














YMMÄRRÄ JA SAAVUTA PAREMMIN VENÄLÄISMATKAILIJAT 

















YMMÄRRÄ JA SAAVUTA PAREMMIN VENÄLÄISMATKAILIJAT 



















Maria Väyrynen  
Opinnäytetyö 
Kevät 2015 








Liiketalouden koulutusohjelma, markkinoinnin suuntautuminen 
 
Tekijä: Maria Väyrynen 
Opinnäytetyön nimi: Ymmärrä ja saavuta paremmin venäläismatkailijat. Case Oulun Matkailu Oy. 
Työn ohjaaja: Outi Sutinen  
Työn valmistumislukukausi ja -vuosi: Kevät 2015     
Sivumäärä: 95 sivua + 9 liitettä 
 
 
Työn toimeksiantajana toimi Oulun seudun yhteismarkkinointia toteuttava Oulun Matkailu Oy. 
Tutkimuksen avulla oli tarkoitus selvittää tietoa venäläismatkailijoista sekä löytää oikeat markki-
nointiviestintäkanavat heidän tavoittamiseksi. Saatujen tutkimustulosten avulla Oulun Matkailu voi 
tehostaa venäläisiin suuntautuvaa markkinointia. Ymmärryksen lisääminen venäläisistä matkaili-
joista kohderyhmänä auttaa myös muita matkailutoimijoita palvelujen ja markkinointiviestinnän 
kehittämiseen.  
 
Tutkimuksessa käytettiin kirjoituspöytätutkimuksen sekä kvantitatiivisen kenttätutkimuksen mene-
telmiä. Kirjoituspöytätutkimuksen osuudessa käsitellään tilastoja sekä aiemmista tutkimuksista 
saatua tietoa. Tilastollisessa kenttätutkimuksen osiossa käsitellään tutkimustuloksia venäläisille 
matkailijoille tehdystä lähtökohtakyselystä Oulussa. Kyseiseen lähtökohtakyselyyn vastasi 87 
Oulussa vieraillutta venäläistä matkailijaa. Teoriaosuudessa lähteinä on käytetty monipuolisesti 
eri venäläistutkimuksia, pääosin elektronisia, suomenkielisiä aineistoja. Lisäksi lähteinä ovat toi-
mineet venäläistä kulttuuria käsittelevät kirjat ja venäläismatkailua koskevat uutisartikkelit. 
 
Yhtenä tärkeimpänä asiana tutkimuksessa on selvinnyt, ettei venäläismatkailijoita tulisi ajatella 
yhtenä ryhmänä. Matkailijoiden erot eivät ole ainoastaan kansallisia eroja, vaan myös maan si-
säisiä. Venäläisten motiiveista Suomeen matkustamiseen suurimpina ovat nousseet esille yleinen 
puhtaus, laadukkuus, turvallisuus, luotettavuus, hiljaisuus ja rauhallisuus, hyvät ostosmahdolli-
suudet sekä korkeatasoinen palvelu. Ongelmakohtina Suomi -matkoissa ovat nousseet esille 
informaation ja kiinnostavien kohteiden puute, lyhyet aukioloajat, pitkät rajajonot, viisumi, negatii-
vinen suhtautuminen venäläisiin, suomalaisten pidättyväisyys ja etäisyys, venäjänkielisen palve-
lun ja opasteiden puute sekä hiljainen kaupunkielämä.  
 
Oulussa tehdyssä lähtökohtakyselyssä selvisi, että Ouluun matkustetaan Venäjältä yleisimmin 
Murmanskin alueelta perheen tai puolison kanssa. Näistä suurin ikäryhmä oli 40–49 –vuotiaat, 
jotka yöpyivät keskimäärin 1–2 yötä. Tärkeimpinä syinä Ouluun tuloon olivat luonto, saavutetta-
vuus, kulttuuri, nähtävyydet sekä ilmasto. Tärkeimpinä vierailukohteina ja aktiviteetteina venä-
läismatkailijoille olivat ostoksien teko, Tiedekeskus Tietomaa, Kylpylä - Break Sokos Hotel Eden, 
museot, keskustan alue ja nähtävyydet sekä Nallikari.       
 
Kehitysehdotuksina Oulun Matkailulle nousevat esille Oulun seudun tunnettuuden parantaminen, 
monipuolisten markkinointikanavien käyttö myös jatkossa, kohdistetumpi markkinointiviestintä, 
sekä sosiaalisen median markkinoinnin kehittäminen.  
 
Asiasanat: venäläiset matkailijat, matkailumarkkinointi, matkailun edistäminen, markkinointikana-
vat, profilointi  
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Work was commissioned by the Oulu Travel Marketing Ltd, which is implementing the joint mar-
keting of Oulu region. The aim of this study was to find out information about Russian tourists, 
and the right marketing channels to reach them. With the help of this Thesis, Oulu Travel Market-
ing can enhance their marketing towards Russian tourists. Improving the understanding of Rus-
sian tourists as a target group will also help other tourism operators to develop services and mar-
keting communications. 
 
The research methods applied in this study were divided into two parts: a desk research and 
quantitative field research. Desk research study section deals with statistics, as well as infor-
mation obtained in previous studies. Statistical field study section goes through the questionnaire 
on the Oulu research for Russian tourists. The survey got 87 responses from Russian tourists 
visiting Oulu. The theoretical part has been used as a source different kind of Russian studies, 
mainly electronic, Finnish-language materials. I have also used the literature about Russian cul-
ture and news articles about Russian tourists in Finland. 
 
One of the most important thing that became clear to me through this study, was the fact that, 
Russian tourists should not be seen as one big group. Tourist differences are not only national 
differences, but also the internal differences. The reasons for Russian tourists to travel to Finland 
are following: purity, quality, safety, reliability, silence and peacefulness, good shopping opportu-
nities and a high level of service. The problems that Russian tourists face when travelling to Fin-
land are the lack of information and variety of tourist destinations, short opening hours, quiet city 
life, long queues at the border, visa, negative attitudes towards the Russians in Finland, Finnish 
reticence and distance and a lack of Russian-speaking service and signage. 
 
The survey made in Oulu revealed that the most common Russian tourists came to Oulu from 
Murmansk region, with family or spouse. The largest age group was 40-49-year-olds, who stay on 
average 1-2 nights. The main reasons for Russians to travel to Oulu were the nature, accessibil-
ity, culture, attractions and climate. The most visited places and activities for Russian tourists in 
Oulu were shopping, Science Centre Tietomaa, Spa – Break Sokos Hotel Eden, museums, 
downtown area, attractions and Nallikari area. 
 
Development proposals to Oulu Traveling Marketing Ltd are highlighted by improvement of Oulu 
Region brand awareness, the use of diverse marketing channels also in the future, targeted mar-
keting, and social media marketing development. 
 
Keywords: Russian tourists, tourism marketing, improving tourism, marketing channels, profiling 
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Ymmärrä ja saavuta venäläismatkailijat –työn idea on tutustuttaa matkailualan toimijoita venä-
läismatkailijoihin sekä auttaa sitä kautta luomaan heille suunnattuja tuotekokonaisuuksia ja mark-
kinoinnin sisältöä. Venäläismatkailijoiden saavuttamisen –osuus muodostuu venäläisiin markki-
nointikanaviin tutustumiseen, venäläismatkailijoiden tiedonhakukanaviin ja eri medioiden käyttöön 
Venäjällä. 
 
Opinnäytetyön tarve lähti Oulun seudun venäläismatkailijoiden kasvaneesta määrästä. Venäläis-
matkailijoiden suurempien määrien tavoittelemiseen tarvitaan muun muassa tehokasta markki-
nointityöskentelyä sekä paikallisen osaamisen kehittämistä venäläisten kanssa toimimiseen. 
Näistä lähtökohdista halusin löytää tutkimuksellista tietoa, jotta toimintaa voitaisiin lähteä kehittä-
mään. 
 
Tässä työssä käsitellään useita Suomessa venäläisille matkailijoille tehtyjä tutkimuksia. Käsittelen 
myös Oulussa tekemääni lähtökohtakyselyä sekä eri kirjallisuudesta ja lähteistä saatavilla olevia 
tietoja venäläisistä matkailijoista. Lähteistä olen valinnut sen tiedon minkä olen kokenut tärkeäksi 
nostaa esille kootessani tietopakettia venäläisten ymmärtämiseen ja saavuttamiseen.  
 
Työ on toteutettu kirjoituspöytätutkimuksen sekä kvantitatiivisen kenttätutkimuksen menetelmin. 
Kirjoituspöytätutkimuksen osuus tulee jo olemassa olevista aineistoista ja tutkimuksista. Kenttä-
tutkimuksen osuus koostuu pääosin tekemästäni lähtökohtatutkimuksesta venäläisille matkailijoil-
le Oulussa sekä harjoittelun aikana havainnoimistani asioista. 
 
Kahdeksan kuukauden työharjoitteluni aikana Oulun Matkailu Oy:llä, olin tiivisti mukana Venäjälle 
suuntaavan markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa. Tästä lähti myös henkilökohtainen 
kiinnostukseni aiheeseen. Venäjälle markkinointi oli minulle täysin tuntematonta ennen harjoitte-
lua, mutta kielitaidon ja kulttuuri –tietämyksen avulla pystyin kehittämään Oulun Matkailun Venä-
jälle suuntautuvaa markkinointia. Tekemällä oppii ja näin kävi myös tässä tapauksessa. Sain 
valtavan tietopaketin mukaani opinnäytetyön tekoon. Tiesin, mitä asioita yrityksessä tehdään jo 
nyt, mitkä ovat yhtiön mahdollisuudet ja missä asioissa kaivataan lisää tietämystä.  
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Työni hyödyttää Oulun alueen matkailumarkkinoinnin kehittämisen lisäksi omaa erikoistumistani 
markkinoinnin saralla. Venäläisten matkailijoiden kanssa työskentelevät, Venäjälle markkinoivat 
tai markkinoille aikoivat voivat myös hyötyä työstäni, jossa on perehdytty aiheeseen hyvin moni-
puolisesti eri lähteitä käyttäen. Uskon, että moni saa tästä tietopaketista uutta tietoa sekä vahvis-
tuksia mahdollisesti itselle jo tutuiksi tulleille asioille. 
 
1.1 Toimeksiantajan esittely ja sen tehtävä 
 
Oulun Matkailu Oy johtaa ja toteuttaa Oulun seudun yhteismarkkinointia kansainvälisesti pääkoh-
teinaan Suomi, Norja, Venäjä, Ruotsi, Keski-Eurooppa ja Aasia. Oulun Matkailun tarkoituksena 
on lisätä Oulun seudun vetovoimaisuutta sekä saada matkailijamäärät kasvuun. 
 
Osakeyhtiö on perustettu vuonna 2010, jolloin toimitusjohtajana aloitti Kaisu-Laurila Seluska. 
Osakeyhtiön nykyisenä toimitusjohtajana toimii Janne Soini. Omistajuus jakautuu Oulun kaupun-
gin, muiden seutukuntien, yksityisten yritysten ja matkailuyhdistysten kesken, näistä suurimpana 
yksittäisenä osakkeenomistajana Oulun kaupunki. Yhtiön toimintaan osallistuu osakkaiden lisäksi 
laaja joukko yrityksiä, jotka ovat mukana yhteismarkkinoinnissa erinäisillä yhteistyösopimuksilla. 
Yhteistyö mahdollistaa suurempien markkinointitoimenpiteiden toteuttamisen, etenkin kansainvä-
lisillä markkinoilla.   
 
Yhtiössä työskentelee kaksi henkilöä. Markkinoinnin toteuttamisen avuksi on valittu matkailu- ja 
aluemarkkinointiin erikoistunut markkinointitoimisto Pohjolan Mylly Oy ja Venäjän sähköiseen 
markkinointiin erikoistunut Mediatalo Toimelias Oy. 
 
Markkinointiyhtiö palvelee osakkaita ja mukana olevia yrityksiä erilaisia yhteisiä julkaisuja ja 
markkinointitoimenpiteitä toteuttaen. Markkinointia toteutetaan elinkeinolähtöisesti. Oulun matkai-
lu tuottaa kaiken matkailumarkkinointi –sisällön Visit Oulu –brändin alla, joka on hiljattain mukau-
tettu visuaalisesti vastaamaan Oulun kaupungin uutta brändiä.   
 
Visit Oulu –sivusto ja lehti ovat Oulun Matkailun tärkeimmät markkinointituotokset. Näiden lisäksi 
sisältöä tuotetaan sosiaalisen median kanaviin kuten Facebookiin, Vkontakteen, Odnoklassnikiin, 
Youtubeen ja Instagramiin. Markkinointia toteutetaan myös, messuilla, printattuna mainontana,  
radiossa, bloggaaja ja matkanjärjestäjä –yhteistyöllä, ulkomainontana, hakukoneissa, verkossa 
erinäisillä sivustoilla bannerimainontana, artikkeleina sekä muunlaisina mainoksina ulkomailla ja  
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Suomessa. Oulun Matkailu toteuttaa kansainvälisiä markkinointitoimenpiteitä itsenäisesti, erinäis-
ten hankkeiden kautta sekä yhteistyössä Visit Finlandin kanssa.  
1.2 Tavoite ja rajaus 
Työni tavoitteena on tuottaa tietopaketti, jonka avulla markkinointia venäläisille matkailijoille voi-
daan tehostaa. Samalla työ auttaa Oulun seudun yrityksiä ymmärtämään paremmin venäläistä 
matkailijaa. Olisi hienoa, jos yritykset voisivat ottaa tästä oppimansa asiat mukaan venäläisten 
kanssa suuntautuvaan toimintaan kuten tuotekehitykseen, markkinointiin, myyntiin ja asiakaspal-
veluun. Viime vuosina venäläisten matkailijoiden määrä Oulussa on ollut kasvusuhdanteessa ja 
tällaisella tiedolla on tarvetta. 
 
Opinnäytetyössä käsitellään muun muassa matkailun nykytilaa venäläisten osalta Suomessa ja 
Oulussa, venäläisiä matkailijoita ja niiden matkailijaprofiileja sekä markkinointikanavia kyseisen 
ryhmän saavuttamiseksi. Työni painottuu ymmärryksen lisäämiseen venäläisistä matkailijoista 
kohderyhmänä. Tämä osaltaan helpottaa markkinointiviestinnän sisällöntuotantoa ja toimimista 
venäläisten asiakkaiden kanssa. Perehdyttäminen venäläisiin markkinointikanaviin taas auttaa 
kohderyhmän saavuttamisen oikeissa paikoissa. 
 
Lähtökohtakyselyn avulla selvitin Ouluun tulevien matkailijoiden taustatietoja ja heidän käyttämi-
ään tiedonhakukanaviaan. Venäläismatkailijoista on tehty lukuisia tutkimuksia, mutta tiettävästi 
tämä on ensimmäinen tutkimus venäläisille Oulussa. Perustietojen saaminen Ouluun matkaavista 
venäläisistä oli siis jo tärkeää.  
 
Pääasiallinen tutkimustyö on suoritettu kirjoituspöytätutkimuksen menetelmin. Lähtökohtakyselyn 
tarkoituksena on vain täydentää päätutkimusta ja sen tavoitteena on perehtyä paremmin Ouluun 
matkaaviin venäläisiin. 
1.3 Työssä käytettävä materiaali 
Tärkeimpinä lähteinä työssäni toimivat lukuisat laadulliset ja tilastolliset tutkimukset venäläisistä 
matkailijoista, tekemäni lähtökohtakartoitus Oulussa, työharjoittelu Oulun Matkailulla, Venäjän 
kulttuuria käsittelevä kirjallisuus sekä syntyperäisenä venäläisenä omakohtainen Venäjän kulttuu-
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rin tuntemus. Lisäksi olen hyödyntänyt haastatteluja ja luentoja, osallistunut lyhyelle aihetta käsit-
televälle kurssille sekä havainnoinut potentiaaliasia matkailijoita Murmanskin Northern Recreation 
–messuilla. 
 
Tutkimus- ja Analysointikeskus TAK sekä Matkailun ja elämystuotannon klusteriohjelma OSKE 
ovat tehneet lukuisia hyviä tutkimuksia venäläisistä matkailijoista. TAK on tehnyt vuodesta 1997 
vuosittaisia tilastollisia rajahaastatteluja Kaakkois-Suomessa. Tutkimukset ovat toteutettu pääosin 
neljällä raja-asemalla: Imatra, Nuijamaa, Vainikkala ja Vaalimaa. Haastateltavina ovat olleet hen-
kilö-, linja-, tai pakettiautolla ja junalla Suomeen saapuvat venäläiset. (TAK 2014b, viitattu 
19.03.2015.) 
 
Opinnäytetyöni tulosten kannalta on valitettavaa, ettei näissä rajahaastatteluissa ole yhtään Poh-
jois-Suomen rajanylityspaikkaa. Tutkimukset eivät anna täyttä kokonaiskuvaa sillä haastatteluja 
on tehty neljälle asemalle 16 mahdollisesta (yhdeksän vakituista ja seitsemän tilapäistä rajanyli-
tyspaikkaa pois lukien lentokentät) (Rajavartiolaitos 2015, viitattu 19.03.2015.). Myös lentokoneel-
la tai charterlennoilla ja -junilla tulevat venäläiset jäävät pois otoksesta. On siis tärkeää tarkastella 
näiden tutkimuksien tietoja huomioiden, etteivät ne ota lainkaan huomioon venäläisiä, jotka esi-
merkiksi saapuvat Murmanskin alueelta. Kyselyt ovat kuitenkin toteutettu laadukkaasti vaikkei 
otanta katakaan kuin osan kohderyhmästä. Huomioitavaa on myös, että tämä on suurin vuosittain 
toteutettu tutkimus venäläisille matkailijoille Suomessa. 
 
Majoitustilastot ovat tärkeässä osassa, kun tarkastellaan venäjältä saapuvien matkailijoiden läh-
töalueita. Näissä tutkimuksissa virhemarginaali on siinä, ettei päivämatkalaisia, pienissä majoitus-
liikkeissä ja muualla (tutuilla ja sukulaisilla) yöpyviä oteta huomioon. Myöskään ei tiedetä, kuinka 
moni raportoi ja täytättää tarvittavat lomakkeet matkailijoilla tilastotietoja varten, vaikka se perus-
tuu tiedonantovelvollisuuteen. (Tilastokeskus, viitattu 28.03.2015). Majoitustilastot olen kuitenkin 
todennut luotettavimmaksi mittariksi tilastoluvuissa. 
 
OSKE:n tekemässä tutkimuksissa ja syvähaastatteluissa käsitellään pääosin pietarilaisia matkaili-
joita ja heidän profilointiaan. Tutkimus suoritettiin tehden 12 syvähaastattelua, 30 pikahaastatte-
lua sekä käyttäen sosiaalisessa mediassa esintyvää keskustelua. Tämän tutkimuksen tuloksessa 
on hyvä muistaa, että pietarilaiset ovat Venäjän niin sanottuja edelläkävijöitä. He asuvat jo melko 
eurooppalaistuneessa kaupungissa ja esimerkiksi heidän mediakuluttamisensa voi poiketa hyvin-
kin paljon esimerkiksi murmanskilaisista, joita trendit eivät saavuta yhtä vahvasti. 
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Lapin elämysteollisuuden osaamiskeskus LEO & Inlike Oy on tehnyt Murmanskin alueelle mark-
kinatutkimuksen, joka on myös olennaisena osana työtäni. Kyseisen tutkimuksen otanta oli 200 
murmanskilaista. Nykyisen Venäjän tilanteen huomioon ottaen ajankohtaiset artikkelit ja uutiset 
ovat myös olleet tärkeitä lähteitä työssäni.  
 
Venäläisiä matkailijoita koskevaan osuuteen pyrin valitsemaan sellaisia lähteitä joiden sisältöön 
saatoin yhtyä muiden lähteiden ja oman Venäjä –tuntemuksen pohjalta. Venäjää ja sen kulttuuria 
käsittelevää kirjallisuutta on hyvin paljon ja oikeanlaisten lähteiden etsintä oli haastavaa, koska 
monet kirjat käsittelevät asioita poliittiselta kannalta. Verkkolähteissä haastavuus oli taas määräs-
sä ja tiedon luotettavuudessa. Löysin kuitenkin muutamia hyödyllisiä kulttuuria käsitteleviä kirjoja 
etsintöjen ja suosittelujen jälkeen. Kaikkien lähteiden kohdalla pyrin siihen, että tieto on mahdolli-
simman tuoretta, etenkin nykyistä Venäjä –tilannetta ajatellen. Teoriat ovat kylläkin melko ajatto-
mia, mutta mitä tulee markkinointiin, alan kirjallisuus on tällä hetkellä murroksessa digitalisoitumi-
sen vuoksi.  
 
Mikään lähde ei anna täyttä varmuutta asioista ja tutkimusten lähtökohdat voivat vääristää aines-
toa. Esimerkiksi OSKE:n tutkimuksen tulokset ovat toimineet erinomaisina lähteinä työssäni, var-
sinkin kun voin itse todeta tulosten mukailevan omia käsityksiäni. Kuitenkin syvähaastattelujen 
otos on suppeahko, eikä kerro tarpeeksi laajasti muista mahdollisista profiileista. Kuitenkin koin 
kaikki käyttämäni tutkimukset erittäin hyödyllisiksi, vaikka haluankin muistuttaa lukijaa suhtautu-
maan tietyllä kriittisyydellä, vaikka lähdeaineiston suodattamien on jo tehtykin. 
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2 MATKAILUN NYKYTILANNE 
2.1 Venäläiset matkailijat Suomessa 
Vuonna 2014 venäläiset tekivät Suomeen 4,8 miljoonaa matkaa. Suomi sijoittui ensimmäiseksi 
matkakohteeksi Venäjän tilastokeskuksen Rosstatin matkailutilastoissa. Toki luvut ovat edellis-
vuosia heikompia. Kaiken kaikkiaan venäläiset tekivät 45,8 miljoona ulkomaanmatkaa. Useimmat 
venäläisten suosimista matkakohteista saivat myös edellisvuosia heikompia lukemia, joukossa oli 
kuitenkin myös maita, joissa venäläisten määrä oli lisääntynyt. (Visit Finland 2015b, viitattu 
16.03.2015)  
 
Lomamatkojen lisääntyminen 2013 vuonna näkyi majoitustilastoissa, jolloin matkojen kokonais-
määrä oli 5,5 miljoonaa. 2014 vuonna venäläisten ulkomaanmatkailu joutui kriisiin ja matkoja 
Suomeen tehtiin 4,8 miljoona matkaa eli 13 prosenttia vähemmän kuin vuonna 2013. Majoitusti-
lastoissa yöpymisten muutos heinäkuussa oli 14 prosenttia alaspäin edelliseen vuoteen verrattu-
na. Vuoden 2015 luvut eivät näyttäneet yhtään paremmilta. Yöpymisten muutos tammikuussa 
2014 ja 2015 olivat järkyttävät 41 prosenttia miinuksella. Venäläisten yöpyjien määrä on romah-
tanut selkeimmin myös muihin kansallisuuksiin verrattuna (ks. taulukot 1, 2). Rekisteröityjä yöpy-
misiä 2014 vuoden aikana oli 1 399 200, tämä oli 17,4 prosenttia vähemmän kuin 2013 vuonna. 
(Visit Finland 2015b, viitattu 16.03.2015; Visit Finland 2015a, viitattu 01.04.2015) 
 
Ruplan heikentynyt arvo ja Venäjän epävakaa taloudellinen tilanne vaikuttavat huomattavasti 
venäläisten ulkomaanmatkailuun. Selkeimmin vaikutukset näkyvät majoitustilastoissa sekä ostos-
käyttäytymisessä. Matkoja tehdään aiempaa vähemmän ja rahan kulutus on pienentynyt. Venä-
jän ruplan arvon putoaminen ja nykyinen tilanne ei kuitenkaan ole tähän lukuun ainoa syyllinen. 
Venäjän talouskasvu on hidastunut jo vuodesta 2013, ennen voimaan astuneita pakotteita. Tämä 
näkyy myös Suomen talouskehityksessä ja tietenkin sitä kautta myös matkailussa. (Suomen 
Pankki 2015, viitattu 10.04.2015; Valtioneuvosto 2015, 2.) 
    
Venäläismatkailijoiden suosituin lomakuukausi majoitusliikkeissä yöpymisinä mitattuna on perin-
teisesti ollut tammikuu. Vuonna 2015 he olivat edelleen ylivoimaisesti suurin matkailijaryhmä 181 
000 yöpymisvuorokaudellaan mikä on 37 prosenttia ulkomaalaisista yöpyjistä Suomessa (ks. 
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taulukko 2). Romahdus viime vuoteen verrattuna on 41,7 prosenttia tammikuun osalta. Kokonai-
suudessaan venäläisten yöpyjien määrän väheneminen vaikutti lähes 21 prosentin pudotukseen 
ulkomaalaisten yöpymisten määrään. 
 
TAULUKKO 1. Yöpymisten muutos heinäkuu 2014/2013 (Tilastokeskus 2014) 
 
 




Vuonna 2012 tehdyn rajahaastattelututkimuksen mukaan vain 6 prosenttia venäläisistä matkaili-
joista olivat valinneet pakettimatkan. Tutkimukseen osallistui 10 577 Suomesta poistuvaa venä-
läistä matkailijaa. Keskihinta venäläisten (385 vastaajaa) pakettimatkalla oli toiseksi pienin verra-
tuista kansallisuuksista eli 304 euroa. Ruotsalaisten pakettimatka maksoi keskimäärin 307 euroa. 
Virolaiset matkustivat tästä tutkimusryhmästä edullisimmin pakettimatkoilla. Keskihinta tämän 
ryhmän pakettimatkoilla oli 241 euroa. Venäläiset matkustivat keskimäärin kansalaisuuksista 
useimmin Suomeen, 15,6 kertaa kuluneen vuoden aikana. Tästä otoksesta 70 prosenttia oli päi-
väkävijöitä, keskimäärin vietettiin 1,1 yötä. Tämä oli kansalaisuuksista pienin määrä. 10 577 vas-
taajien määrästä yhteensä vietettyjen öiden lukumäärä oli 3 827, tämä oli virolaisten (vastaajia 2 
642) jälkeen toiseksi suurin määrä. Vuonna 2012 venäläiset toivat 888,3 miljoonaa euroa Suo-
meen, määrä on 30,2 suurempi kuin vuonna 2011. Tästä 718,6 miljoonaa toivat vapaa-ajan mat-
kustajat. Tästä rahamäärästä suurin osa menee ostoksiin (677,3 miljoonaa), toiseksi eniten kulu-
tettiin ravintoloihin ja kahviloihin (95,9 miljoonaa), majoitukseen kului 54 miljoonaa ja muihin ku-
luihin 35,9 miljoonaa. (MEK & Tilastokeskus 2013) 
 
Nykyinen tilanne on johtanut siihen, että ostovoima on pienentynyt ja ulkomaanmatkat ovat kal-
liimpia kuin ennen. Ostovoima on heikentynyt Venäjän taloudellisen tilanteen vuoksi sekä euron 
muuttuessa kalliimmaksi ruplaan nähden. Venäläisten palkkojen negatiivisella kehityksellä, epä-
varmuudella työpaikkojen säilymisestä sekä kotimaan hintojen nousulla on merkittävä vaikutus 
ostovoimaan. Lisäksi matkustajaryhmästä on tällä hetkellä menetetty hyvin ostovoimainen ja 
stabiilin tulotason omaava ryhmä. Venäjän valtiosektorin työntekijöille asetettujen matkustuskiel-
tomaiden listalla on myös Suomi, joten tämäkin heijastuu negatiivisesti matkustajalukuihin. Mat-
kustuskieltojen huhutaan laajenevan myös valtionyhtiöiden kuten rautateiden ja öljy-yhtiöiden 
työntekijöihin. Uhka matkustuskiellosta saa edellä mainitun ryhmän myös pidättäytymään matkus-
tamisesta. Kielloilla on lisäksi kerronnaisvaikutus koko perheen matkustukseen. (Visit Finland 
2015b, viitattu 16.03.2015) 
 
Kesällä 2014 yhä useampi venäläinen etsi edullisia etelän lomakohteita ja yhä vähemmän mat-
kustettiin Suomeen ostosmatkoille. Ukrainan tilanne on vaikuttanut suhtautumiseen Euroopan 
maihin sanktioiden astuttua voimaan. Monet valitsivat lomakohteeksi maan, joka ei ole mukana 
Venäjän vastaisissa sanktioissa. Monet tavalliset venäläiset myös pohtivat voisivatko he saada 
ylipäätään enää viisumia Schengen –maihin. (sama) 
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Matkatoimistojen kaatuminen on supistanut tarjontaa ja luonut epäluottamusta venäläisten mat-
kailijoiden keskuudessa. Myös charter –ohjelmien karsiminen tulee näkymään, eikä suorien vara-
uksien lisääntyminen kohteisiin riitä korvaaman tätä menetystä. Tulevan kesäkauden 2015 näky-
mät ovat haasteelliset, mikäli ei nähdä selkeitä positiivisia käänteitä politiikassa tai taloudessa. 
Uuden matkatoimistoja koskevan lain voimaan astumisen jälkeen merkittävä määrä toimijoita on 
kadonnut toimijakentältä. Tämän vaikutukset saattavat näkyä seuraavan parin vuoden ajan venä-
läismatkailijoiden luvuissa mollivoittoisina. Muutoksia ei tällä hetkellä ole näköpiirissä ja jopa termi 
maastapoistumisviisumi on ollut julkisuudessa yhä useammin. Myös passihakemusten määrät 
ovat vähentyneet. Vuoden 2014 tammikuussa laskua oli 12 prosentin verran edellisvuoteen ja 
vuonna 2015 lasku oli peräti 36 prosenttia. (Visit Finland 2015, viitattu 16.03.2015.) 
 
Heinäkuussa 2013 euron kurssi oli n. 43 ruplaa ja vuonna 2014, 47 ruplalla sai euron, joka ei 
pahimpiin romahduksiin ja nykyiseen arvoon verrattuna ole vielä mitään. Ruplan arvon lasku alkoi 
syksyllä melko lineaarisesti ja pahin arvon romahdus –piikki oli puolessa välissä joulukuuta 2014, 
jolloin arvo tippui 91,5 ruplaan.  Noin viikon kuluessa arvo saatiin nostettua n. 67 ruplaan. Lasku 
jatkui tämän jälkeen 2015 tammikuun loppuun saakka, jonka jälkeen arvo lähti taas maaliskuussa 
kasvuun. Tällä hetkellä 54,5 ruplalla saa euroa ja ero on selkeä pahimpaan notkahdukseen ver-
rattuna. (Suomen Pankki 2015, viitattu 10.04.2015) 
 
Tällä hetkellä matkustajatilanne alkaa elpymään pikku hiljaa. Vuoden 2015 maaliskuun lopussa 
Nuijamaan rajan ylitti yli 17 000 matkustajaa. Määrä on suurempi kuin venäläisten uuden vuoden 
juhlien aikaan. Ostosmatkailun elpymisestä kertoo etenkin se, että maaliskuussa arkisin on ollut  
päivässä 1500–2000 enemmän rajanylittäjiä kuin alkuvuodesta.  Kaakkois-Suomen rajavartiosto 
varautuu jopa ruuhkiin erityisesti viikonloppuisin ja tulevina juhlapyhinä. (Tanskanen 2015, viitattu 
25.03.2015) 
2.1.1 Venäläisten rahankäyttö Suomessa 
Lomallaan venäläiset käyttivät keskimäärin 500 euroa vuonna 2013. Lomamatkalla rahaa kuluu 
hieman enemmän, keksimäärin 600 euroa. Yli puolet venäläisistä olisivat valmiita maksamaan 
lomapaketista 366–733 euroa. Turism.ru –nettisivuston tekemän kyselyn mukaan 28 prosenttia 
venäläismatkailijoista olisi valmis käyttämään lomapakettiin yli 1 200 euroa. (TAK 2013, 15.) 
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Vuonna 2013  rahankäyttö matkustajaa kohden oli yhteensä 266 euroa, tästä 200 euroa meni 
tuoteostoihin. Päiväkohtainen kulutus oli 159 euroa (ks. taulukko 3). Vuonna 2012 tuoteostoihin 
meni 231 euroa ja  palveluihin 72 euroa. Vuonna 2011 luvut olivat vain hieman suuremmat kuin 
vuonna 2013. Majoituspalveluihin käytettiin enemmän rahaa vuonna 2013 joten lasku 2012 vuo-
teen tulee muiden palvelujen käytöstä. Vuoden 2013 Suomenmatkailua leimasi tietynlainen sääs-
täväisyys. Ostoksiin käytettiin vähemmän rahaa tavalliseen verrattuna, vaikka lomamatkat olivat 
aiempaa pidempiä, myös palveluissa rahankäyttö oli varovaisempaa. (Mäntymaa 2014, viitattu 
12.04.2015; TAK 2014a) 
 
Venäläisten keskimääräinen päivässä kulutettu rahamäärä vuonna 2012 oli 120 euroa, mikä oli 
eniten verratuista kansallisuuksista. Norjalaiset kuluttivat toiseksi eniten eli 68 euroa päivää koh-
den. (MEK & Tilastokeskus 2013, viitattu 30.03.2015.)  
 




Murmanskilaisille tehdyssä markkinatutkimuksessa selvisi, ettei hinta ollut kriittinen tekijä Suo-
meen tultaessa, samaan vanhaan tuttuun paikkaan ei kuitenkaan haluta mennä. Eniten matka-
päätökseen vaikuttavat oma vapaa-aika ja perheen mieltymykset, kuitenkin päätöksen tekoon 
vaikutti selkeästi monen summan tulos. Lomallaan yli puolet vastaajista käyttää noin 200-500 
euroa. Alle puolet vastaajista käyttävät ravintolapalveluita lomallaan muutaman kerran viikossa ja 
useammin, harvemmin palveluja käyttää n. 30% ja n. 28% vastaajista ei käytä niitä lainkaan. 
(LEO & Inlike Oy 2013, Keskeiset tulokset.) 
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Tärkeimpiä syitä venäläisten Suomeen tuloon on shoppailu. Ostosmatkailussa Suomen valttikort-
teja ovat valikoima, tuotteiden laatu, luotettavuus ja hinta (Maaseudun tulevaisuus, viitattu 
20.02.2015). Puhtaus ja tuoreus ovat venäläisille ratkaisevia tekijöitä ostopäätöksessä, sillä Ve-
näjällä tuotteen sisältö voi olla joskus jotain ihan muuta kuin mitä pakkaus lupaa. Suomessa ei 
ole tätä vaaraa ja venäläisostajat tietävät sen. Ostoksien verottomuus on myös yksi houkuttimista 
käydä ostoksilla Suomessa. (Yle, viitattu 07.03.2015.)  
 
TAULUKKO 4. Venäläisten tuoteostokset Suomessa (TAK 2014a). 
 
Venäläisten yleisimpiä ostoksia Suomesta vuonna 2013 olivat elintarvikkeita, vaatteita ja talous-
tavaroita, kosmetiikkaa ja jalkineita (ks. taulukko 4.). Elintarvikkeiden ostojen määrä on tuplaan-
tunut vuodesta 2008, sen sijaan vaatteiden osto on laskenut noin 20 prosenttiyksikköä  sitten 
vuoden 2010. Murmanskilaisten tuoteostoksien tulokset mukailevat myös muiden venäläisten 
tekemiä tuoteostoksia, eniten ostetaan vaatteita ja elintarvikkeita.  (LEO & Inlike Oy 2013, Kes-
keiset tulokset). 
 
Nykyinen tilanne kiinnostaa monia, etenkin venäläisistä ostosmatkailijoista tulonsa saavia. Ruplan 
vahvistuminen näkyy jo ostosmatkailijoiden määrässä mikä on ollut nyt kasvussa. Huhtikuussa 
saatiinkin jo vuoden matkustajaennätys. Äkillinen matkailijoiden määrän hiipuminen ruplan kurs-
sin heiketessä näyttää kääntyvän nousuun yhtä äkillisesti ruplan kurssin vahvistumisen myötä. 
Ostosmatkailua vauhdittaa myös Venäjän asettamat tuontikiellot sekä inflaatio, mikä on nostanut 
monet päivittäistavaroiden hinnat korkeimmiksi kuin Suomessa. (Tanskanen 2015, viitattu 
25.03.2015.) 
 17 
2.1.2 Venäläismatkailijoiden motiivit, mielikuvat ja kokemukset 
Matkailun edistämiskeskuksen tutkimuksessa selvisi, että Suomi ja Skandinavia kiinnostavat yhtä 
kymmenestä venäläisistä kesälomakohteena. Joka neljäs pietarilainen nimesi Suomen ja Skandi-
navian kesälomakohteista mieluisimmiksi. Talvilomakohteena Suomi ja Skandinavia kiinnostaa 
hieman useammin. Tutkimukseen vastanneista 11 prosenttia nimesi Suomen ja Skandinavian 
mieluisimmiksi talvilomakohteiksi.  (TAK 2013, 10) 
 
Erityisesti Luoteis-Venäjän asukkaille Suomi on varteenotettava lomakohde niin kesällä kuin tal-
vellakin. Venäläisten luonto- ja mökkimatkailun odotetaan kasvavan tulevaisuudessa. Suomi pys-
tyy tarjoamaan rauhallista luontoa ja luontoaktiviteetteja ympäri vuoden. Suomen läheisyysetu 
saattaa kuitenkin kadota venäläisten vaurastuessa, silloin jo tutuksi käynyt Suomi ei välttämättä 
kiinnosta enää matkakohteena (sama, 2). Toki nykyistä tilannetta ajatellen vaurastuminen ottaa 
takapakkia.  
 
Enemmistö pietarilaisista ja Leningradin alueella asuvista eivät ole koskaan käyneet Suomessa. 
Vaikka Suomi onkin lähin entisen Neuvostoliiton ulkopuolinen maa, se on kaukainen maa Mosko-
vasta katsottuna. Voidaan kuitenkin olettaa, että aktiivisen matkailumarkkinoinnin myötä Suomen 
tunnettuus kasvaa Moskovassa, mikä voisi tuoda tulevaisuudessa huomattavasti suurempia mat-
kailijavirtoja. Venäläisten omistuksessa oli noin 6 000 vapaa-ajan asuntoa Suomessa 2013 vuo-
den alussa. Tämä matkailijaryhmä on sidoksissa Suomeen ja tulee viettämään täällä lomiaan 
myös tulevaisuudessa. (sama; TEM 2013a, 2.) 
 
Ostosmatkojen kasvu on ollut jatkuvaa, mutta selkeä pyrähdys oli vuosien 2010–2012 välillä, 
jolloin ostosmatkojen määrä lähes kolminkertaistui (ks. taulukko 5) ja kasvusuhdanne jatkui 2013 
vuoteen. Vuoden 2014 aikana ostosmatkailu on tippunut Etelä-Karjalassa 25–40 prosentilla vuo-
dentakaiseen (sama; Yle 2014 viitattu 19.03.2015).  
 
Kaakkois-Suomi on venäläisille hyvä ostosmatkakohde. Kylpylätarjonta Etelä-Karjalassa houkut-
telee venäläismatkailijoita mutta, muu tarjonta pietarilaisten näkökulmasta onkin sitten vaatima-
tonta. Ostosmatkailun ohessa tulevaisuuden vetovoimatekijöitä ovat rauhallinen luontolomailu 




TAULUKKO 5. Venäläisten matkailijoiden matkan tarkoitus Suomessa (TAK 2014a) 
 
 
Korkea palvelutaso ja turvallisuuden tunne matkakohteessa –nämä ovat muun muassa Suomen 
vahvuuksia, joita venäläiset arvostavat ulkomailla lomaillessaan. Suomeen on helppo saada vii-
sumi verrattuna muihin länsimaihin, joka on myös huomattava seikka. Pietarista suuntavat mat-
kaajat ovat kiinnostuneita luontomatkailusta ja mökkilomailusta, näitä lomanviettotapoja Suomi 
pystyy tarjoamaan erinomaisin puittein. Kaupunkinähtävyyksiä, joita erityisesti varakkaat pietari-
laiset arvostavat, ei  taas Suomessa juurikaan ole. (TAK 2013, 4) 
 
Suurimpina haasteina Suomi-matkailussa, etenkin Pietarin suunnasta tulevien venäläisten koh-
dalla, ovat kasvavat raja-jonot. Matkailijoiden tyytyväisyyteen vaikuttaa negatiivisesti myös venä-
jänkielisen ja jossain tapauksissa jopa englanninkielisen palvelun ja opasteiden puute sekä kaup-
pojen lyhyet aukioloajat, etenkin viikonloppuisin. Tulevaisuudessa venäläisten Suomi –matkat 
tulevat olemaan ostosmatkapainotteista, mutta lomamatkailunkin odotetaan kasvavan jatkossa. 
Tämä edellyttää kuitenkin sitä, ettei ruuhkat raja-asemilla saisi muodostua liian suureksi kynnyk-
seksi varakkaille pietarilaisille matkustaakseen Suomeen lomamatkalle, myös palvelutarjonnan 
monipuolistamiseen tulisi panostaa. (TAK 2013, 2.) 
 
Mielikuvat Suomesta puhtaana ja hyvän palvelun maana voivat heiketä venäläisten tottuessa 
hyvään palvelutasoon, sillä Venäjäkin tarjoaa sitä yhä enemmän.  Kaakkois-Suomen kuntien 
imagot eroavat hieman toisistaan. Venäläisille matkatoimistoille tehdyn kyselyn mukaan Imatra on 
kaunista seutua ja hyvä perhe- ja kesälomamatkailukohde. Lappeenrantaa taas pidetään hyvänä 
ostosmatkakohteena. Kumpaakin seutukuntaa pidettiin riittävän läheisinä sijainniltaan. Paremmat 
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kalastusmahdollisuudet sekä  suuremman määrän museoita tarjosi heidän mielestään Kotka 
muihin seutukuntiin verrattuna. (TAK 2013, 2.) 
 
Mitä mieltä venäläiset matkailijat ovat sitten ylipäätään Suomesta? OSKE:n (2012) tekemässä 
tutkimuksessa syvähaastateltiin venäläisiä matkailijoita. Tutkimuksessa selvisi jo melko tunnetut 
ongelmat ja vahvuudet. Kuvio 1 esittää hyvin päällimmäisiä mielikuvia Suomesta. Mielikuvissa 
käy ilmi, että Suomi on yksipuolinen kohde, ihmiset ovat pidättyväisiä, kiinnostavat kohteet puut-
tuvat, eikä yleisesti tunnettuja kohteita ole paljoa. Tiedon hankinnan vaikeus tuli myös useissa 
tutkimuksissa esille. Kuitenkin Suomi herättää myös positiivisia ajatuksia. Suomessa mieli ja 
hermot lepäävät. Täällä puhtaus ja kiireettömyys antaa silmän levätä ja lomasta voi nauttia rau-
hassa ilman ruuhkia tai ihmismassoja. Toimivuus, turvallisuus, laatu ja helppous sekä tietenkin 
luonnon puhtaus ja aitous ovat usein esille nostettuja positiivisia mielikuvia. OSKE:n tutkimuksen 
luonteesta sekä muista tuloksista kerrotaan tarkemmin muun muassa pietarilaisia matkailijoita 
käsittelevässä kappaleessa.  
 
KUVIO 1. Päällimmäiset Suomeen liittyvät mielikuvat (OSKE 2012a)  
 
Murmanskilaisten mielikuvia kysyttäessä mainittiin hyvät tiet, joilla on helppo ja nopea matkustaa 
vaikka Pietariin saakka. Lapin luonto muistuttaa heitä omasta luonnosta kuitenkin puhtaampana 
versiona. Myös kaupunkeja kehutaan puhtaiksi. Aktiviteettien ja hauskanpidon puute vaivaa, mut-
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ta hiljaisuutta ja rauhallisuutta kehutaan. Tämä mahdollistaa levollisen ja rentouttavan loman. 
Suomesta puhuttaessa laadukkuus nousee usein esille venäläisillä, sama toistuu murmanskilais-
ten mielikuvissa. Laatu näkyy palveluissa ja infrastruktuurissa. Suuriakin hankintoja on hyvä teh-
dä liikkeistä joihin voi luottaa. Ruoan laatua ja herkullisuutta kehutaan, mutta paikallisen ruoan 
löytäminen kohtuuhintaan koetaan haastavaksi. 
 
KUVIO 2. Rajatutkimuksen tuloksia, matkakokemukset (TAK 2014a) 
 
 
TAK:n (2014a) rajahaastattelun tutkimuksissa tilastollisten tutkimusten lisäksi kysyttiin kokemuk-
sia Suomen matkalta. Kuvio 2 esittää parhaat ja ikävimmät puolet venäläisten matkailijoiden ko-
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kemuksistaan Suomessa. Monet näistä toistuvat muissakin tutkimuksissa (ks. kuvio 3). Muita 
kokemuksia ja TAK:n tutkimuksia käsitellään myös myöhemmissä kappaleissa.  
 
OSKE kokosi yhteen venäläismatkailijoiden matkakokemuksien pullonkaulat (ks. kuvio 3). Monet 
teemat toistuvat useissa tutkimuksissa ja luennoissa. Moneen asiaan muutoksia pystyisi teke-
mään heti, toiset muutokset taas vaativat enemmän aikaa sekä suurempaa panostusta. Osa vaa-
tii taas maan sisäisen ajatusmallin ja sääntöjen muuttumista. Näistä heijastuu hyvin olennainen ja 
korjattavissa oleva ongelma: tiedon ja matkailijan yhteen saattaminen, joidenkin asioiden näke-
minen matkailijan silmin sekä vahvuuksien tunnistaminen ja esille tuominen. 
 
 
KUVIO 3. Matkakokemuksen pullonkaulat (OSKE 2012a) 
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Viro vetää tällä hetkellä kovasti venäläisturisteja puoleensa. Venäläisten määrä Virossa onkin  
moninkertaistunut viidessä vuodessa. Venäjänkielinen palvelu, lyhyemmät rajajonotusajat ja pa-
rantunut palvelujen taso ovat Viron selkeitä kilpailuvaltteja. Yksi olennainen asia on myös virolais-
ten asenteiden muuttuminen venäläismatkailijoita kohtaan positiivisempaan suuntaan. Venäläis-
matkailijoiden arvo Virossa on ymmärretty ja sisäistä ajattelutapaa on muutettu. Suomessa ajatel-
laan suhteellisen negatiivisesti venäläisistä turisteista. ”Tulkaa tänne, tuokaa rahaa ja älkää häi-
ritkö” –ajattelutapa on tällä hetkellä enemmänkin sisäinen kuin ulospäin näkyvä Dobrowolskin 
mukaan. Kuitenkin se heijastuu jo nyt muun muassa OSKE:n tutkimuksissa venäläisten kysely-
vastauksissa. TAK:n tekemien tutkimusten mukaan venäläiset ovat kuitenkin kokeneet suomalai-
sen asiakaspalvelun erittäin positiivisena. Erityisen tärkeää olisi panostaa asenteiden muutoksien 
lisäksi pieniin asioihin kuten parkkeerauksen helpottamiseen ja yleensäkin ohjeistukseen venäjän 
kielellä. (Dobrowolski & Saari 2014, viitattu 9.03.2015.) 
2.2 Venäläiset matkailijat Oulussa 
Venäläiset matkailijat löytävät Oulun seudun paremmin kuin ennen. Oulun Matkailun toimitusjoh-
taja Janne Soini arvioi vuoden 2013 kesällä venäläisten matkailijoiden ohittavan norjalaiset yö-
pymistilastoissa, kuten myös kävikin (ks. taulukko 6). Vielä vuonna 2012 venäläisiä oli hieman 
päälle tuhat yöpyjää vähemmän kuin norjalaisia. Vuonna 2011 ero oli vajaa kolme ja puoli tuhatta. 
Oulun vetonauloiksi Soini mainitsee meren läheisyyden, luontokohteet sekä ostosmahdollisuudet. 
Kesä kiinnostaa Pohjois-Venäjältä tulevia matkailijoita, talvisin matkailijoita tulee Pietarin ja Mos-
kovan alueelta, useimmiten ohikulkumatkalla pohjoisempaan. (Kangas 2013; Business Oulu 
2014a, viitattu 31.03.2015.) 
 
Verrattaessa muihin kaupunkeihin vuonna 2014 Oulu oli yöpymisissä mitattuina sijalla viisi, Van-
taan ja Turun jälkeen. Kotimaan matkailijoiden kohdalla Oulu sijoittui niukasti Vantaan edelle 
neljänneksi. Ulkomaalaisten matkailijoiden yöpymisten osalta Oulu oli yhdeksäs Lappeenrannan 
ja Imatran jälkeen. (Business Oulu 2015, viitattu 31.03.2015.) 
 
Oulussa majoitusliikkeiden rekisteröidyissä kokonaisyöpymisissä tammikuussa 2014/2015 (ks. 
taulukko 6) oli nähtävissä pientä laskua (0,8 %). Yöpymismäärien laskuun vaikuttivat täysin ulko-
maalaisten yöpymiset, joiden määrä väheni 18 prosentilla. Eniten ulkomaalaisyöpymisiä tammi-
kuussa tuli kuitenkin Venäjältä (2 200), vaikkakin niiden määrä laski 54 prosentilla edellisvuoden 
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tammikuuhun verrattuna. Vuonna 2014 venäläiset olivat suurin Oulussa yöpynyt ulkomaalaisten 
ryhmä. Vuoden aikana venäläisiä yöpyi yhteensä 16 700, joka oli vajaa 3 000 yöpyjää vähemmän 
kuin vuonna 2013. (Business Oulu 2015, viitattu 31.03.2015) 
 
Marras-tammikuussa vuosina 2014–2015 yöpymisten määrä väheni Oulussa edellistalvesta 1,5 
prosentilla. Ulkomaalaiset yöpyjät vähenivät, suurin määrä tuli Venäjältä 48 prosentin laskulla 
edellisvuoteen. Touko–lokakuussa vuonna 2014 yöpyjämäärät lisääntyivät 2,2 prosentilla. Tuol-
loin kotimaan matkailijoiden yöpymiset kasvoivat ja ulkomaalaisten yöpymiset laskivat. Eniten 
yöpyjiä saapui Norjasta(13 600), ja neljänneksi eniten Venäjältä (7 300). Venäläisten yöpyjien 
määrä väheni edelliskesään verrattuna 14 prosentilla. (sama)   
 




Luoteis-Venäjän asukkaille Suomi on hyvin varteenotettava vaihtoehto lomakohteeksi. Geografi-
selta näkökannalta etenkin Murmanskin alue on Pohjois-Suomea ajatellen potentiaalinen markki-
na. Talvella matkailijoille on tarjolla monipuolisesti aktiviteetteja sekä laadukkaita palveluja tarjoa-
via hiihtokeskuksia. Kesällä luonto- ja mökkimatkailu ovat Venäläisten suosiossa. Oulun seutu 
pystyy tarjoamaan ympärivuotisen luonto- ja aktiviteettimatkailun lisäksi myös kaupunki- ja shop-
pailumatkailua.  
 
Murmanskin messuilla oma havaintoni oli, että Oulu on hyvin tuntematon. Muutama messukävijä 
tiesi Oulun, suurin osa ei kuitenkaan tiennyt sen maantieteellistä sijaintia saatikka Oulun seudun 
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tarjontaa. Kiinnostus kuitenkin selkeästi heräsi hyvin monilla kertoessani alueen tarjoamista mat-
kailumahdollisuuksista. Itse olen kokenut tutkimuksia lukiessani ja omia kokemuksiani yhdistäes-
säni, että venäläiset hakevat uusia matkailukohteita Suomesta. ”On selkeästi havaittavissa, että 
pohjoisvenäläiset etsivät uusia kohteita. Murmanskista on käyty Rovaniemellä, mutta se ei ole 
samalla tavalla kesäkohde kuin Oulu” (Kangas viitattu 31.03.2015). Oulun seutu on venäläisille 
toistaiseksi uutta ja melko tuntematonta, myös tarjonta on hyvin potentiaalista. Tutkimuksia lu-
kiessani huomasin monien Murmanskilaisten kaipaavaan asioita lomaltaan, joita Pohjois-Suomen 
tunnetut kohteet eivät tarjoa.  
 
Pohjois-Pohjanmaan alueen uusimman matkailustrategian mukaan alueella aiotaan panostaa yhä 
enemmän Venäjän –markkinaan. Venäjä on Saksan ja Norjan kanssa päämarkkinoita. Kansain-
välinen markkinointi suunnataan loppukuluttajiin suoraan sekä matkanjärjestäjien kautta. Matkan-
järjestäjien kautta markkinointi on edullisempaa, sillä heillä on paras kohderyhmä –tuntemus. 
Venäjän osalta markkinointi kohdennetaan erityisesti sähköisen markkinoinnin ja uuden median 
kautta. (Pohjois-Pohjanmaan liitto 2015, 17–19) Liite 1 avaa tarkemmin Pohjois-Pohjanmaan 
alueen strategiaa alueittain. 
 
Oulun seudun matkailustrategian päivityksessä mainittiin muun muassa pitkäjänteisen markki-
noinnin ja myyntityön tarpeen, tunnettuuden ja kiinnostavuuden rakentamiseen avainmarkkinoilla 
eli Venäjällä, Pohjois-Norjassa, Pohjois-Ruotsissa sekä Keski-Euroopassa. Tavoitteena olisi saa-
vuttaa venäläismatkailijoiden osalta 40 000 yöpyjän kasvu. Tämä tarkoittaa arviolta 20 000 uutta 
venäläismatkailijaa vuositasolla. Markkinointiresurssit ja –toimenpiteet kohdennetaan tavoitteelli-
sesti kohteiden ja segmenttien erot huomioiden. Venäjän markkinoiden kehittämiseen kohdiste-
taan merkittävä osa voimavaroista. Parempaan saavuttavuuteen ja matkailutoimijoiden palvelu-
kieleen halutaan panostaa. Alueen yritykset ovat korostaneet, että venäjänkieltä ja kulttuuriin 






3 VENÄLÄINEN MATKAILIJA 
Venäläiset ovat Suomen suurin matkailijaryhmä. Vientiin rinnastettavasta matkailutuloista he 
toivat Suomeen 33 prosenttia vuonna 2013 (Visit Finland 2015a, viitattu 01.04.2015). Suomi ei 
ole kuitenkaan matkatoivelistalla ensimmäisenä, venäläismatkailu kasvaakin muissa Euroopan 
maissa nopeammin kuin Suomessa. On siis tärkeää ymmärtää, ettei venäläismatkailu pysy yhtä 
tuottavana ja laajana vain Suomen sijainnin vuoksi. Mikäli halutaan pitää hyvä asema, on pystyt-
tävä tarjoamaan yhä parempaa palvelua ja elämyksellisempää palvelutarjontaa. (Malankin 2013, 
Lukijalle.)  
 
Elämä Venäjällä on eri tavoin hyvin stressaavaa. Asioiden hoitaminen eri tahojen kanssa on tehty 
hyvin vaikeaksi ja kaikkeen menee valtavasti aikaa. Luottamuksen puute on myös suuri ongelma 
Venäjällä. Suuri osa venäläisistä joutuukin elämään jatkuvassa epävarmuudessa, joskus jopa 
pelossa. Kukaan ei pysty ennustamaan omaa elämää tai yleistä politiikkaa varmasti, koskaan ei 
voi tietää varmasti maksetaanko palkkaa tai säilyykö työ. Myös lomamatkan ostaminen on stres-
saavaa. Voiko uskoa siihen mitä luvataan? Mitä, jos matkajärjestäjä katoaa ja vie rahat muka-
naan? Onko varmaa, että lentoliput ovat kunnossa ja pääsen lomakohteesta myös kotiin? Valitet-
tavasti näistä seikoista ei voi olla varma. Monet ovat pettyneet myös Suomi –matkoihinsa, sillä 
matkanjärjestäjä on luvannut yhtä ja matkailija on saanut jotain aivan muuta. (sama, 1.) 
 
Venäläiset kuitenkin luottavat Suomeen ja suomalaisiin, ja tämä on yksi syy miksi verkon kautta 
ostettavat matkailutuotteet ovatkin lisääntyneet. Nettiostoksille kuitenkin etsitään vahvistuksia 
palautepalstoilta ja sosiaalisesta mediasta. Suomen matkan odotetaan olevan onnistunut ja pal-
velutason olevan korkea, varsinkin kun on tiedossa, ettei Suomi ole halpa maa. Odotukset ovat 
siis korkealla. Tämän vuoksi myös pettymyksiä saatetaan kohdata, jos palvelu ei olekaan ihan 
parasta vaan vaikkapa vain hyvää ja tuotteet ovat korkealaatuisia, mutteivät niin hyvä, mitä siitä 
maksettu hinta olisi antanut odottaa. Suomeen matkustaessa venäläiset odottavat siis luotetta-
vuutta, arvostusta ja yksilöön kohdistuvaa hyvää palvelua. (sama, 2.) 
 
3.1 Venäläinen matkailukulttuuri ja matkustamisen ajankohdat 
 
Miltei 80 prosenttia venäläisistä lomailee kotona tai kesämökillä, lähes viidennes matkailee koti-
maassa ja entisen Neuvostoliiton alueen ulkopuolella noin 5 prosenttia. Eniten venäläiset mat-
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kaavat Suomeen, vaikkei se venäläisten mielestä ole kaikkein kiinnostavin kohde. Länsi-
Euroopan ja etelän kohteet kiinnostavat enemmän kuin Skandinavian maat. Yli kolmasosa venä-
läisistä lähtisi aurinkorantalomalle ja kesälomallaan joka toinen suuntaisi mielellään etelään. Miksi 
sitten Suomeen? Ensisijainen etu Suomella on tietysti sijainti ja helppo saavutettavuus, toisek-
seen Suomeen on paljon helpompi saada viisumi verrattuna muihin länsimaisiin matkakohteisiin. 
Tämän takia erityisesti pietarilaiset käyvät Suomessa useita kertoja vuoden aikana. (TAK 2013, 
4.) 
 
Venäläisille Suomi on pieni maa ja oman kohteen houkuttelevuutta voi lisätä kertomalla lähimaa-
kuntien tarjonnasta ja tapahtumista. Etenkin jos matkailija saapuu kauempaa, haluaa hän mat-
kastaan mahdollisimman monipuolisen ja lähialueet voivat tarjota jotain sellaista, mitä ei pääkoh-
teesta välttämättä löydy. Venäläisten matkustussäde on hyvin suuri, 200 kilometrin etäisyys koh-
teesta toiseen on venäläisen silmissä lähellä (MEK 2014, 92). Venäläisille ei ole epätavanomais-
ta, että Pietarista lähdetään sukuloimaan esimerkiksi Uralille, joten etäisyydet eivät ole ongelma, 
etenkin kun Suomessa ovat loistavat maantieyhteydet.  
 
Venäläisten ja suomalaisten juhlapyhät sijoittuvat osittain eri aikoihin, mikä on hyvin oleellista 
matkailun kannalta. Suomessa on tarkka lainsäädäntö aukioloista etenkin viikonloppuisin ja pyhi-
nä. Tämä hankaloittaa pyhä-aikaan sijoittuvaa matkailua ja venäläismatkailua yleisesti. Yksi ve-
näläisten mielikuvista onkin, että Suomi menee kiinni kello 18:00, mikä on taas osaltaan ihan totta 
(OSKE 2012a, Matkakokemuksen pullonkaulat). Vuodenvaihteen aikaan venäläisten matkailijoi-
den määrä on selkeästi suurimmillaan ja tähän syynä ovat uuden vuoden loma ja venäläisten 
tiedossa olevat alennusmyynnit. Sesongin ajankohta sijoittuu 1. – 11. tammikuulle vuonna 2015. 
Kansainvälistä naistenpäivää vietetään 8. maaliskuuta, tämä juhla on hyvin tärkeä Venäjällä. 
Naistenpäivä sattuu vuonna 2015 sunnuntai –päivälle, jolloin myös maanantai on vapaa päivä. 
Näin ollen viikonloppu pidentyy kolmen päivän viikonlopuksi, ajalle 7. – 9.3. Vappu sijoittuu 1.5. – 
4.5. aikavälille, ylimääräisen vapaapäivän vuoksi. Vappuna vietetään siis neljän päivän viikonlop-
pua. Voitonpäivää vietetään pidennetyllä viikonlopulla 9.5. – 11.5. Itsenäisyyspäivä on myös kol-
men päivän viikonloppu 12.6. – 14.6. Keskellä viikkoa vietetään kansallisen yhtenäisyyden päivää 
joka on 4.11. Uuden vuoden ajan kalenteri on suosiollinen ulkomaan matkailulle vuonna 2016. 
Todennäköisesti vuoden ensimmäinen ja toinen viikko ovat suhteellisen tasavertaisia kysynnäl-
tään. Myös pitkillä viikonlopuilla venäläiset matkustavat vilkkaasti ulkomaille. (Visit Finland 2015b, 
viitattu 16.03.2015.) Venäjällä pidetään myös melko pitkiä kesälomia, koululaisten lomat kestävät 
3 kuukautta ja työssä käyvät saattavat olla lomalla jopa kuukaudenkin. 
 27 
3.2 Venäläisen matkailijan profiili 
Venäläismatkailijoiden profiili on muuttunut kovasti 2000 –luvulla. 2000 –luvun alkupuolella suurin 
osa Suomeen matkaavista venäläisistä asui Viipurin alueella, nykyään 80 prosenttia matkaajista 
tulee Pietarin alueelta. Yksin matkustavien osuus on selkeästi vähentynyt ja perheen sekä tutta-
vaperheiden kanssa matkustavien määrä on lisääntynyt. Ylipäätään venäläinen matkailija on 
keskiluokkaistunut ja tulotaso on kasvanut viimeisen vuosikymmenen aikana. (Dobrowolski & 
Saari 2014, viitattu 9.03.2015.)  
 
Yli 50 vuotta sitten julkaistun Maslow’n tarveteorian mukaan perustarpeet on tyydytettävä ennen 
etenemistä seuraavalle tasolle. Hierarkiassa voidaan kuitenkin liikkua tasolta toiselle tilanteen 
mukaan. Kyseistä teoriaa pidetään markkinoinnin peruspilarina, kritiikistä huolimatta. Perilä-
Jankola (2001, 31–33) jaottelee Maslow’n teorian viisi hierarkian tarvetta kolmeen venäläiseen 
kansanryhmään (ks. kuvio 4). 
 
KUVIO 4. Maslow’n tarvehierarkia (Perilä-Jankola 2001) 
 
Ensimmäisen ryhmän fysiologisen ja taloudellisen turvan tarpeet ovat vielä tyydyttymättä. Tähän 
suurimpaan ryhmään kuuluu enemmän ihmisiä maaseudulta kuin kaupungeissa. Tällä ryhmällä 
yhteenkuuluvaisuuden tunteet ovat korostuneita. Toimiva sosiaalinen verkosto mahdollistaa vaih-
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dantatalouden, eikä monet lapset tulisi toimeen ilman vanhempiensa antamaa apua, kuten ei 
myöskään vanhemmat ilman lastensa apua. Itsensä toteuttamisen ja arvostetuksi tulemisen tar-
peilla ei ole vielä juurikaan merkitystä tälle kansanryhmälle, tärkeintä on saada elää päivä kerral-
laan niin hyvin kuin pystyy. (Perilä-Jankola 2001, 32.) 
 
Paljon pienempi toinen kansanryhmä on tyydyttänyt fysiologiset tarpeensa, mutta turvallisuuden 
tarpeet etenkin taloudelliset eivät ole tyydytettyjä. Tilanteen pitkäaikaiseen vakauteen ei luoteta. 
Yhteenkuuluvaisuuden tarve on voimakkaampi kuin kehittyneissä maissa, tämä tulee vanhasta 
tottumuksesta ja venäläisestä luonteesta. Arvostetuksi tulemisen tarpeet ovat olemassa ja kasva-
vana tarpeena on itsensä toteuttaminen. (Perilä-Jankola 2001, 32.) 
 
Niin kutsutut uusrikkaat venäläiset muodostavat kolmannen, kaikista pienimmän kansanryhmän. 
Tämän ryhmän kansalaiset ovat hankkineet varallisuutensa yksityistämisen muutosprosessin 
aikana yrittäen tai muilla keinoin. Tämän ryhmän fysiologiset, taloudelliset sekä fyysiset tarpeet 
elävät voimakkaina kun taas yhteenkuuluvaisuuden tarpeet ovat vähentyneet. Näiden kansalais-
ten varallisuus saattaa olla siirretty ulkomaille ja kannoilla voi seurata henkivartija. Reviiriä puo-
lustaessa perhekeskeisyys ja yhteenkuuluvaisuus muiden ihmisten kanssa on kärsinyt. Arvoste-
tuksi tulemisen tarve on olemassa, mutta sen saavuttamiseen käytetyt keinot saattavat olla ky-
seenalaisia. Varallisuus tuo valtaa ja asemaa, kuitenkin itsensä toteuttamisen tarve ainakin koulu-
tuksen ja kulttuurin osalta on puutteellinen. Energia kuluu aseman ja nykyisen tilanteen ylläpitä-
miseen. Itseään toteutetaan lähinnä matkustelemalla ja hankkimalla kalliita autoja ja asuntoja 
sekä käyttäytymällä huomiota herättävästi ja muita väheksyen. Tämä käytös näkyy vaikkapa 
etuiluna jonossa, erikoiskohtelun vaatimisena äänekkäästi sekä muiden ihmisten piittaamatto-
muutena. (Perilä-Jankola 2001, 32–33.) 
 
Perilä-Jankola (2001, 33.) kertoo ettei ensimmäinen, näistä suurin ryhmä ole markkinoinnin kan-
nalta vielä tärkeä, koska sen ostokyky on hyvin pieni eikä siitä muodostu tuoteuskollista ostaja-
kuntaa. Tämä on kuitenkin osittain muuttunut seikka, sillä pienituloiset venäläiset matkustavat nyt 
Suomeen, vaikkei he tuokaan samanlaisia rahamääriä kuin keski- tai korkeatuloiset venäläiset. 
Vuonna 2014 käyneistä venäläisistä 78 prosenttia on Suomi –matkallaan ostanut elintarvikkeita, 
mikä on 2013 vuoteen verrattuna 17 prosenttiyksikköä enemmän. Nämä kuluttajat ostavat ni-
menomaisesti kodin käyttötavaroita ja ruokaa, eikä kalliita brändi –tuotteita. Suomessa monet 
päivittäistavarat ovat edullisempia kuin venäjällä ja venäläisten mielestä Suomessa myytävät 
tuotteet ovat laadukkaampia. Tutkimus- ja analysointikeskuksen tekemän haastattelun mukaan 
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eniten ruokaa ostavat Etelä-Karjalasta tulevat vähintään 35 –vuotiaat venäläiset. Linja-autolla 
matkustavista ruokatarvikkeita hakevat yli 90 prosenttia. (Maaseudun tulevaisuus, viitattu 
20.02.2015; OSKE 2012a, Päällimmäiset Suomeen liittyvät mielikuvat.) 
 
Perilä-Jankolan (2001, 33) mukaan toinen ryhmä on markkinoinnin pääkohderyhmä, myös kol-
mas on otettava huomioon ostokykyisyyden vuoksi, ryhmän ailahtelevuudesta huolimatta. Näin 
tämä on myös ollutkin, mutta nyt matkailijoiden profiili on muuttunut. Varakkaiden moskovalaisten 
ja pietarilaisten osuus on pienentynyt ja matkailijat ovat entistä pienituloisempia. Nyt Suomeen 
tulee päivämatkalaisia, joita oli tänä vuonna 72 prosenttia kävijöistä. Viime vuonna prosenttiluku 
oli 58. Matkustajaprofiilin muutos näkyi jo viime vuonna pääkaupunkiseudulla, nyt se on nähtävis-
sä myös koko Suomessa.  (Maaseudun tulevaisuus, viitattu 20.02.2015)  
 
TAULUKKO 7.  Matkustajien tulot (TAK 2014a) 
 
TAK:n rajatutkimuksessa kysyttiin myös Venäjältä saapuvien matkailijoiden perheen yhteenlas-
kettuja tuloja (ks. taulukko 7). Tämä auttaa hieman luomaan nykyaikaista kuvaa  kohderyhmistä 
tulotason mukaan. Suurimpien ryhmien tulotaso vuonna 2013 euroissa nykykurssin (15.04.2015) 
mukaan olivat seuraavia: Sininen ryhmä: alle 751€, punainen ryhmä: 751–1 502€, oranssi ryhmä: 
1 502–2 253€.  
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Malankin (2012, 33) käsittelee kirjassaan venäläisiä matkailijaprofiileja, lähteenään hän on käyt-
tänyt venäläisen matkailun asiantuntijan Sharuhinin tyyppijaottelua. Sharuhin on jaotellut venäläi-
set matkailijat seuraavanlaisiin viiteen eri tyyppiin. 
 
• T-tyyppi (Tradizionalnij): eli perinteinen lomailija, joka haluaa lomaltaan rauhaa ja muka-
vuutta. Yleensä tämä valitsee passiivisen loman meren rannalla, välttäen hässäkkää ja 
solmien mielellään uusia suhteita ihmisiin. 
• A-tyyppi (Aktivnij):  Aktiivinen lomailija, tämän tyypin alla on kaksi ryhmää. Toisen ryhmän 
lomailija haluaa ylläpitää fyysistä kuntoa harrastaen liikuntaa raittiissa ilmassa, säästä 
riippumatta. Toisessa ryhmässä lomailija tavoittelee atleettisia ja äärimäisen rasituksen 
aktiviteetteja sekä elämyksiä. 
• U-tyyppi (Udovolstvie): Nautinnollinen matkailija, ’’joka haluaa kokea vaikutteiden, miellyt-
tävien kokemuksien ja flirtin koko kaleidoskoopin’’. Tälle pitkän matkan turistille loma on 
siellä missä tapahtuu. Tärkeimpinä seikkoina lomalla ovat elämykset, seura ja nautinto.  
• P-tyyppi (Prekljuchenie): Seikkailullinen lomailija, riskinottaja joka haluaa kokea uusia 
tuntemuksia ja tuulia sekä koetella voimiaan. Tämä matkailija nauttii odottamattomista ti-
lanteista ja jopa vaaroista. 
• I-tyyppi (Intellektualnij): Intellektuaalinen turisti, jolle matkailu on psyykkisen kehityksen 
väline. Tämän tyypin alla on kolme alaryhmää. Tavalliset joille on tärkeää kokea luonto ja 
kulttuuri; Expertit, jotka tavallaan keräilevät koettuja ja käytyjä nähtävyyksiä sekä kohtei-
ta; Spesialistit joiden tarkoituksena on syventää tietojaan muuan muassa kulttuurin, tai-
teen ja historian alalla. (Malankin 2012, 33.)  
3.2.1 Pietarilaiset matkailijat ja matkustustarinat 
Pietarilaisten, kuten monien muidenkin venäläisten elämänrytmi on hektinen ja Suomeen lomailu, 
jossa on puhdasta luontoa sekä turvallista ja rauhallista, –on luksusta. Tälle kansalle juhliminen 
perheen ja ystävien kanssa on lähellä sydäntä. Perheen merkitys on yleisesti venäläisessä kult-
tuurissa tärkeä ja lomalla halutaan antaa lapsille parasta, –puhdasta luontoa ja raitista ilmaa. 
Matka tehdään mieluiten omalla autolla, sillä matkanjärjestäjien busseja pidetään epävarmoina ja 
epämukavina. Mitä tulee matkakohteen valintaan, se kohdistuu johonkin niistä vaihtoehdoista, 
joita tuttavat suosittelevat. Yleensä matkat suunnitellaan sekä varataan itse ja uskotaan asioiden 
järjestyvän helposti. Venäläisissä perheissä on melko korostuneet sukupuoliroolit ja esimerkiksi 
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matkalle lähtiessä nainen suunnittelee ja mies maksaa. Ostopäätöksissä ei arkailla ja suunnitel-
mia ollaan valmiita muuttamaan hyvin spontaanisti. Lomalle lähdetään usein isolla porukalla, 
halutaan ympärille ihmisiä ja seuraa eikä arkailla näyttää venäläisyyttä. Halutaan paljon aktiviteet-
teja sekä tekemistä jokaiselle päivälle, ja vaikka matkustettaisiin perheen seurassa, voidaan roh-
keasti myös tehdä juttuja erillään. Ruoka on tärkeä osa matkasta, laadun ja palvelun arvostus on 
korkealla sekä tarinat, historia ja kulttuuri kiinnostavat tätä matkailijaryhmää. (OSKE 2012a, Pie-
tarilainen matkailija)  
 
Matkailun ja elämystuotannon osaamiskeskusohjelman OSKE teetätti Palmu –yhtiöllä tutkimuk-
sen pietarilaisille matkailijoille jonka tuloksena on saatu neljä erilaista matkailijaprofiilia (ks. kuvio 
5). Tutkimus koostui 12 syvähaastattelusta, 30 pikahaastattelusta sekä sosiaalisessa mediassa, 
kuten Vkontaktessa ja Livejournalissa käydyistä keskusteluista. Seuraavissa kappaleissa avataan 
näitä tutkimustuloksia ja pietarilaisten matkailijoiden profilointia.  
 
 
KUVIO 5. Pietarilaisten matkailijoiden käyttäytymismalleja (OSKE 2012a) 
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OSKE:n profiloinnin tuloksena saatiin seuraavanlaiset matkailijaprofiilit: kohdebongari, löytöretkei-
lijä, viihdytettävä sekä kesäasukas. Seuraavassa neljässä otsikossa avataan näiden matkustaja-




Kohdebongarin odotukset ovat korkealla ja vaikeasti ylitettävissä. Tämä tehokas lomailija haluaa 
nähdä merkittävät nähtävyydet ja vertailee nähtävyyksiä ja kulttuuritarjontaa Pietariin ja muuhun 
Eurooppaan. Tälle lomailijalle tyypillinen vierailu Suomessa on viikko laskettelukeskuksessa tai 
lyhyehkö shoppailumatka. Tämä lomailija haluaa nähdä kohteessa ne paikat ja kokea ne asiat, 
jotka ovat sille paikalle tyypillisiä ja jotka kuuluu nähdä ja tietenkin vaikuttua kokemastaan. Hän 
arvostaa monipuolista tarjontaa, palvelun laatua, osoitettuja nähtävyyksiä, mukavuutta ja loman 
tehokkuutta. Kohdebongarille loma tarkoittaa latautumista, uutta ympäristöä, nähtävyyksiä, merta 
ja statusta. Hän on terveellä tavalla skeptinen, eikä helposti luota mihin tahansa tahoon tai järjes-
täjään. Lomallaan kohdebongari myös sallii itselleen enemmän kuin mihin olisi todellisuudessa 
varaa. Suomi statuksena tälle matkailijalle on kompensaatio jollekin toiselle, hienommalle koh-
teelle. Tälle matkailijalle Suomesta puuttuu erityisyys ja hän pitää Suomea turvallisuushakuisten 
ihmisten kohteena. (OSKE 2012a, Pietarilaisten matkailijoiden profiilit.) 
 
Kohdebongarin profiilin syvähaastateltiin 33 –vuotiasta asianajajanaista, joka kuvailee itseään 
vahvaksi, vältteleväksi, luovaksi ja osallistuvaksi. Tälle henkilölle Suomi osoittautui paikaksi jossa 
on kylmä, ihmiset ovat varautuneita ja kaikki sulkeutuu kello 18 jälkeen. Suomen erikoisuudeksi 
hän nosti esille kalaruoat, vaikkei kalasta pidäkään, näin ollen ruokakulttuuri tuntui hänestä mi-
täänsanomattomalta. Hyvänä puolena hän näki venäjänkielisen asiakaspalvelun. (sama.) Tämä 
henkilö ei ole myöskään ensimmäinen pietarilainen, jonka tiedän sanoneen –”Ihmistä on vaikea 
miellyttää kun asuu maailman kauniimmassa kaupungissa”.  
 
Huomioitavaa tästä syvähaastattelusta on myös se, ettei heidän matkansa sujunut kovin hyvin 
muilta osin. Heidän jonotettuaan 10 tuntia rajalla hänen miehensä viisumi ei ollut kunnossa ja hän 
joutui lähtemään kotiin. Nainen ja ystäväpariskunta jatkoivat matkaa kolmistaan. Tällaiset asiat 







Viihdytettävän tarpeet eroavat edellisestä. Hän haluaa matkustaa spontaanisti ja lähteä matkal-
leen harrastaakseen aktiviteetteja ja viettääkseen aikaa yhdessä läheisten kanssa. Odotuksissa 
viihdytettävällä on seikkailu sisältäen mielenkiintoisia aktiviteetteja, hyvässä seurassa. Matkan-
tarkoitus Suomeen voi olla uuden vuoden vietto kaveriporukalla mökissä kalastellen tai vaikkapa 
rallikisatapahtuma –matka. Tälle matkailijalle loman merkitys on hauskanpito ja mahdollisesti 
uusien asioiden kokeminen. Loman tavoite on ystävien kanssa vietetty aika, aktiivinen lepo, irtau-
tuminen arjesta ja seikkailullisuus. Viihdytettävän arvoissa on seura joka on kohdetta tärkeäm-
pää, spontaani tekeminen ja erilaiset yllätykset ja erikoiset kokemukset. (OSKE 2012a, Pietari-
laisten matkailijoiden profiilit.) 
 
Viihdytettävän profiilin takaa löytyy 41 –vuotias eronnut studioinsinöörimies, joka useimmiten 
matkustaa kaveriporukalla, mutta ajoittain myös lastensa kanssa. Yleensä hänen matkansa ete-
nee suoraan mökille, matkalla ei ole tapana käydä ostoksilla, sillä kaiken tarpeellisen voi tuoda 
mukanaan. Ajoittain he saattavat pysähtyä huoltoasemalle, jossa hän kertookin syöneensä pai-
kallista ruokaa, mistä ei kuitenkaan pitänyt. Tämä on hänen ainoita kosketuksia suomalaiseen 
ruokakulttuuriin, eikä hän osaa kertoa mikä erityisesti olisi suomalaista ruokaa. Kiinnostusta olisi 
kuitenkin pieniin erikoiskauppoihin, joista saisi jotain originellia, mitä ei muualta saa. Tämän hen-
kilön asennemaailma on melko vaativa ja ajattelutapa suomalaisten asenteesta Venäläiseen 
matkailijaan –”tuodaan heille rahaa”. (sama.) 
 
Mielikuvaa Suomesta hän kuvailee seuraavanlaisesti: Suomi on kuin naapurin takapiha, joka on 
tylsä, mutta hyvässä kunnossa. Hyvässä porukassa siellä on mahdollisuus tehdä hauskoja juttu-
ja. Kiteytettynä –helppo irtiotto arjesta. Mielikuviin myös lukeutuu se, ettei Suomessa ole muuta 
kuin metsää, vaikkakin se on hoidetumpaa ja koskemattomampaa kuin Venäjällä. Tylsyydestä 
huolimatta hän näkee Suomen myös erikoisena paikkana. Suomalaiset ovat taas mielikuvissa 
lainkuuliaisia, vaikkakin häntä ihmetyttikin nuorten alastomuus saunomisen yhteydessä. (sama.) 
 
Suomessa hän kertoo viettävänsä aikaa yhdessä grillaillen, sienestäen ja marjastaen vaikkakin 
kaksi edellä mainittua aktiviteettia ovat hieman tuntemattomempia. Kalastus on aktiviteeteistä 
tärkein, myös keskusteluaiheena matkan jälkeen. Aktiiviset urheilulajit myös kiinnostavat viihdy-
tettävää, pidempiaikainen mökkeily ei niinkään. Poistuminen mökiltä ei kiehdo, sillä hän ei koe, 
että se toisi jotain uutta tekemistä lomaan, syynä tähän kaupunkien autio vaikutelma. Kyseiselle 
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henkilölle itsenäinen matkan suunnittelu on melko lailla viimeinen vaihtoehto, yleensä joku muu 




Kesäasukas arvostaa puhtautta ja itsenäistä matkustelua ja kaipaa lomaltaan aktiivista lepoa, 
rauhallisuutta sekä vaihtelua hektiseen arkeen omilla ehdoilla. Lomalleen hän lähtee usein pi-
demmäksi aikaa, tyypillisimmin mökkilomalle lasten kanssa tuttuun kohteeseen, josta on myös 
helppoa tehdä itsenäisiä retkiä. Loma on kesäasukkaalle luontoa, rauhaa ja lepoa pois kiireestä 
ja melusta, lasten ehdoilla. Hän haluaa hidastaa tahtia ja keskittyä nauttimaan hallitussa ympäris-
tössä. Arvossaan hän pitää riippumattomuutta, omaa hallintaa ja rytmiä, turvallisuutta sekä käy-
tännöllisyyttä ja ennakoitavuutta. (sama.) 
 
Syvähaastateltun kesäasukkaan profiilin takaa löytyy 39 –vuotias projektipäälikkö ja kahden lap-
sen äiti. Kyseinen henkilö perheineen on käynyt viimeisenä viitenä vuonna Suomessa mökkeile-
mässä. Suomessa he nauttivat hiljaisuudesta, rentoutumisesta, aktiviteettimahdollisuuksista lap-
sille sekä vähäisestä ihmismäärästä –ei tarvitse olla ruuhkissa tai jonotella. Suomea hän pitää 
laadukkaana ja turvallisena kohteena, jossa laatuajan viettäminen on helppoa. Suomalaiset hän 
näkee ystävällisinä ja rauhallisina ihmisinä. (sama.) 
 
Perhe viettää Suomessa 2-4 viikkoa kerrallaan saunoen, grillailen, soutaen veneellä, rentoutuen 
ja kuluttaen aikaa. Sään ollessa epäsuotuisa, perheen on välillä vaikeaa keksiä tekemistä.  Ky-
seisellä kerralla perhe oli lähtenyt ensimmäisen kerran samalle mökille, missä myös heidän ystä-
väperhensä oli vieraillut edellisenä kesänä. Aiemminkin perhe on mökkeilyt Jyväskylän lähistöllä, 
sillä sijainti mahdollistaa kätevästi matkat lähiseudulle, jopa Helsinkiin asti. Perhe käyttää omaa 
autoaan Suomeen matkustaessa –näin voi helposti toteuttaa haluamiaan päiväretkiä ja liikkua 
paikasta toiseen. Tulevaisuudessa perhe voisi ajatella matkustavansa junalla, mikäli autonvuok-
raus onnistuu joltain asemalta. Näin pystyy toteuttamaan itsenäistä matkailua helpommalla ra-
janylityksellä. (sama.) 
 
Majoitus on tavallisimmin löytynyt suomalaisilta välityssivustoilta, kyseisellä kerralla hän kysyi 
mökkiä myös matkatoimistolta, mutta näin sitä ei löytynyt. Jatkettuaan etsintäänsä netistä, hän 
löysi sopivan mökin ja otti itse yhteyttä omistajaan. Mökki varattiin noin puoli vuotta ennen matkal-
le lähtöä.  Mökin varustuksen tarpeista hän mainitsi seuraavat: lämminvesi, sisäsauna, astian-
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pesukone, tv ja videot, –peruspaketti ilman mitään ylimääräistä. Muita palveluja perhe ei varaa 
etukäteen, sillä loma halutaan pitää aikatauluttomana ja spontaanina. Mahdollisista vierailupai-
koista on kuitenkin otettu selvää jo aiempien lomien aikana, kyseisen kaupungin sivustolta sekä 
erilaisilta suomalaiseen matkailuun keskittyviltä sivustoilta. Lähimaaston tehdään usein reissuja ja 
tällä matkalla perhe aikoi käydä tuttujensa suosittelemaan Puuhamaahan, josta tarkemmat tiedot 
he etsivät netistä. Jatkossa perhe toivoo löytävänsä helposti paikallisia ajanvietepalveluja, joita ei 
tarvitse varata viikkoa etukäteen ja joiden ohjelma on suhteellisen vapaa, eikä liian pitkä –sopiva 
toteutettavaksi pienten lasten kanssa. (OSKE 2012a, Pietarilaisten matkailijoiden profiilit.) 
 
Haastateltava kertoo, suomalaisen ruokakulttuurin kiinnostavaksi ja he saattavat joskus käydä 
hieman vakoilemassa ideoita, joita toteuttavat sitten itse mökillä kokkaillen. Haastateltava ei oi-
kein pidä ravintolakäynneistä, mutta mikäli lapsilla on tekemistä ja autolle parkkipaikka, ravintola-
vierailu ei ole perheelle ongelma. Kyseiselle perheelle ongelmia matkalleen tuotti kielimuuri, 
muun muassa ohjeistuksissa parkkeeratessaan. Matkan jälkeen perhe on suositellut käyttämään-
sä mökkiä ystävilleen ja antaneet käytännön vinkkejä matkaa varten. Suositteluissa tärkeänä 




Löytöretkeilijän mielestä pieni on kaunista. Hän arvostaa yksinkertaista luksusta ja nauttii tutkimi-
sesta sekä kätkettyjen asioiden löytämisestä. Kulttuuriset erot ja tavallisten ihmisten elämä kiin-
nostavat löytöretkeilijää ja matkaillessaan huokeat vaihtoehdot ovat hänen valintansa. Lomallaan 
löytöretkeilijä haluaa sulautua osaksi kulttuuria tai luontoa –kokea paikallisuuden. Tämä nautiske-
leva herätematkailija kerää mielellään pieniä paikallisia erikoisuuksia, herkkuja ja elämyksiä. Tyy-
pillinen loma voi olla hänelle vaikkapa kolmen päivän kiertomatka Itä-Suomessa eri paikkakunnil-
la vieraillen. Loman on tarkoituksena on tuoda elämään vaihtelua ja liikettä sekä uusia maisemia, 
kulttuuria ja mahdollisuuksia. (OSKE 2012a, Pietarilaisten matkailijoiden profiilit.) 
 
Löytöretkeilijän profiilissa on 24 –vuotias opiskelija, joka on matkallaan poikaystävänsä kanssa. 
Loma merkitsee hänelle ystävien kanssa vietettyä aikaa levähtäen niin fyysisesti kuin psyykkises-
ti, pois kaupungin melusta. Naisen mielessä Suomi on Eurooppalainen, hiljaisemmasta päästä 
oleva kaupunki. Vuoden aikana hän tekee 2-3 matkaa Suomeen, aiemmat matkat ovat suuntau-
tuneet Lappeenrantaan ja Helsinkiin. (sama.) 
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Löytöretkeilijä on itsenäinen matkustaja ja hänelle on tyypillistä tutkia etukäteen majoitusvaih-
toehdot varaussivustoilta ja erityisesti lukea kokemuksia ja arvosteluja majoituksesta sekä muus-
ta matkaan liittyvästä. Kuvat paikoista ovat tärkeitä, niitä selailemalla on helppo arvioida kohteen 
kiinnostavuutta. Viimeisimmän matkan idea lähti liikkeelle ystävän suosituksesta Savonlinnan 
linnoitukseen. Vierailupaikan valintaan vaikutti historiallisuus, edullisuus sekä paikan sijainti lyhy-
een loman vuoksi. Pari päivää ennen lähtöään nainen yritti varata majoituksen Savonlinnasta, 
mutta vapaita hotelleja ei enää ollut. Booking.com –sivuston kautta hän kuitenkin löysi 30 kilomet-
rin säteellä olevan hotellin ja varasi sen. Seuraavan yön hän varasi Kouvolasta löytäessään inter-
netistä kiinnostavan luonnonpuiston sen läheisyydestä.  Savonlinnan linnake täytti odotukset ja 
nainen ihastui paikallisten kahviloiden tunnelmaan. Luonnonpuistoa hän piti erittäin siistinä ja 
erityisesti mieleen jäivät hyvät tulentekopaikat, mahdollisuudet telttailuun sekä upeat riippusillat. 
(OSKE 2012a, Pietarilaisten matkailijoiden profiilit.) 
3.2.2 Murmanskilaiset matkailijat 
Pietarilaisten matkailijoiden profiilien mukaan ei toki voida yleistää kaikkia Suomessa matkaavia 
venäläisiä,  kuitenkin nämä kuvastavat mielestäni erittäin hyvin venäläisiä matkaajia, muutoinkin 
kuin pietarilaisten osalta. Tämän kappaleen tarkoitus on täydentää edellä käsiteltyjä tietoja. Te-
kemäni kyselyn mukaan Oulussa matkaavista venäläisistä enemmistö tulee Murmanskista ja sen 
lähialueilta. He ovat otollinen kohderyhmä Oulun seudulle ottaen huomioon Oulun sijainnin, hei-
dän tarpeensa ja Oulun tarjoamat mahdollisuudet. 
 
LEO & Inlike Oy teetti markkinatutkimuksen Murmanskin alueella vuonna 2013. Tutkimukseen 
osallistui 200 murmanskilaista. Näistä 61 prosenttia oli naisia. Otannassa suurimmat ikäryhmät 
olivat 20–30 –vuotiaat (37%), 31–40 –vuotiaat (35%) ja 41–50 –vuotiaat (18%). Tarkemmin vas-
taajien taustatietoja voit tarkastella liitteestä 7. (LEO & Inlike Oy 2013, Tutkimuksesta yleensä.) 
 
Kyseisessä tutkimuksessa selvisi, että yli puolet murmanskilaisista matkailijoista on käynyt Suo-
messa. Näistä kuusi prosenttia kävi Suomessa kuukausittain tai useammin, muutaman kerran 
vuodessa matkaili hieman yli 30 prosenttia, vuosittain matkaili noin 18 prosenttia ja tätä harvem-
min melkein puolet. Vuodenajoista koko ryhmää eniten kiinnosti talvi (63%) ja kesä (56%), syksy 
matkustuksen ajankohtana kiinnosti 22 prosenttia ja kevät 19 prosenttia. Omatoimimatkan valitsi-
sivat 72 prosenttia ja loput tulisivat mieluummin valmismatkalla. Matkaseuraksi valikoitui puolella 
 37 
vastaajista perhe, ystävien kanssa matkustaisi 37 prosenttia, puolison kanssa hieman vajaa 29 
prosenttia, muista vaihtoehdoista: sukulaiset (9%), työporukka (5%) ja muu (10%). (LEO & Inlike 
Oy 2013, Suomessa matkailu, –matkailijatyyppi.) 
 
Majoitusvaihtoehdoista (ks. taulukko 8) mökin valitsi 133 vastaajaa, hotellin valitsisi 82 vastaajaa. 
Muista vaihtoehdoista: huoneistomajoitus 20 vastaajaa, muu 14 vastaajaa. Kahden aikuisen ja 
lasten taloudessa suosituin vaihtoehto oli mökkimajoitus. Kahden aikuisen taloudessa sekä  yk-
sinasuvien taloudessa hotellimajoitus ja mökkimajoitus oli melko lailla yhtä suosittu vaihtoehto. 
Yksihuoltajataloudessa suurin osa valitsi mökkimajoituksen. (sama.) 
 
TAULUKKO 8. Kiinnostavat majoitusvaihtoehdot kotitalouden mukaan (LEO & Inlike Oy 2013). 
 
 
Lapin elämysteollisuuden osaamiskeskuksen suorittaman markkinatutkimuksen mukaan mur-
manskilaiset odottavat lomaltaan lepoa ja shoppailua. Kyselyn vastaajista hieman yli puolet ovat 
käyneet aiemminkin Suomessa ja suurimmat matkailupiikit ovat selkeästi talvi- ja kesäsesonkina. 
Lähes kaksi kolmasosaa valitsee Suomeen matkustaessa mieluummin omatoimimatkan. Perheet 
useimmiten valitsevat mökkimajoituksen, hotellimajoituksessa taas viihtyvät paremmin ilman lap-
sia matkustavat. Matkaseurana yleisimmin on oma perhe, mutta tänne tullaan myös puolison tai 
ystävien seurassa. (LEO & Inlike Oy 2013, Keskeiset tulokset.)  
 
Edellisissä kappaleissa mainitut neljä profiilia antavat erittäin hyvää tietoa myös murmanskilaisten 
osalta, vaikkakin tarpeet eroavat jonkin verran. Verrattaessa näitä kahdesta eri suunnasta tulevia 
matkailijoita ensimmäinen tarpeissa huomattava asia on Suomen pohjoinen luonto ja sen eksoot-
tisuus. Suomen pohjoinen luonto ja lumisuus ei ole murmanskilaisille yhtä eksoottinen, vaikka 
rauhallisuutta ja puhtautta arvostetaankin. Murmanskin alueen luonto, maisemat ja talvi muistut-
taa hyvin paljon sitä mitä se on Suomessakin. Murmanskilainen odottaa lomaltaan elämyksiä ja 
aktiviteetteja, joita ei tule koettua kotona. Kulttuuritapahtumat, kylpylät, nähtävyydet ja aktiviteetit 
kiinnostavat ja yleinen mielikuva on, että hauskanpito, elämä ja aktiviteetit löytyvät vasta Etelä-
Suomesta. Pietariin verrattuna Murmansk ei tarjoa asukkailleen juurikaan erityistä tekemistä, 
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joten lomalta odotetaan jotain mitä ei olla ennen päästy tekemään. (OSKE 2013, Lappiin, Suo-
meen, Ruotsiin vai Norjaan?.) LEO & Inlike Oy tutkimuksessa selvitettiin, mitkä aktiviteetit kiin-
nostavat murmanskilaisia matkailijoita. Kyselyn vaihtoehdot perustuvat Lapin tarjontaan, minkä 
vuoksi en käsittele niitä tässä tarkemmin. Tuloksia voi tarkastella halutessa liitteestä 8.   
 
Samaa pietarilaisten kanssa kuitenkin on se, että tämäkin matkailijaryhmä haluaa rentoutua ja 
rauhoittua luonnon ja veden äärellä. Tunnetuissa turistikohteissa vierailu kiinnostaa myös tätä 
matkailijaryhmää. Suomi saattaa olla heille myös läpikulkumaa Ruotsiin, Norjaan tai Pietariin.  
 
 
KUVIO 6. Murmanskilainen matkailija (OSKE 2013) 
 
Murmanskista tulevilla matkailijoilla on paljon kasvupotentiaalia, eikä tätä ryhmää olla otettu kun-
nolla haltuun. OSKE on jakanut Murmanskista saapuvat matkailijat kahteen ryhmään (ks. kuvio 
6).  Passiivinen suunnittelija ei halua nähdä paljoa vaivaa matkan suunnitteluun ja kaipaa saada 
tarvitsemansa tiedot yhdestä paikasta, mahdollisimman helposti. Näin ollen tämä matkailija löytää 
yleensä kaikkein mainostetuimpiin kohteisiin ja ohjautuu suositusten mukaan. Passiivinen matkai-
lija käy Suomessa harvemmin ja tekee lyhyitä matkoja yleensä ystäviensä kanssa. Aktiivinen 
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suunnittelija käy Suomessa suhteellisen usein ja tekee myös pidempiä matkoja.  (2013, Mitä 
muuta murmanskilaisille) 
 
Poimintoja murmanskilaisten suusta: 
• ”Luonto on kuten meillä, mutta puhtaampaa. Olen kävellyt siellä paljain jaloin ruohikossa. 
Se oli todella hienoa.” Myös kaupunkeja kehuttiin siisteiksi.  
• ”En pidä Rovaniemeä hyvänä turistikohteena. Siellä on liikaa venäläisiä ja liian vähän 
nähtävää”  
• ”Käymme Oulussa ja Inarissa kesäisin. Olemme käyneet jo usein ja menemme jatkossa-
kin. Venäläisiä ei ole paljon ja se on meille tärkeää.”  
• ”Suosittelen Oulua, se on mielestäni paras kohde. Hyvä leirintäalue, kauniit rannat ja pal-
jon kiinnostavaa tekemistä.” 
• ”Suomessa on todella helppo matkustaa nopeasti paikasta toiseen. Hyvät tieopasteet. 
Suomen kautta on mukavaa ajaa vaikkapa Pietariin asti.” 
• ”Ostosmahdollisuudet ja palvelut ovat laadukkaat.” 
• ”Luulen, että Suomen mahdollisuudet lomailuun liittyvät maaseutu- ja luontomatkailuun. 
Ei siellä saa rantoja ja glamouria.”  
• ”En ole missään maistanut yhtä herkullisia maitotuotteita kuin Suomessa. Kaikki maidos-
ta tehty maistuu uskomattoman hyvältä.” 
• ”Puitteet ovat Suomessa aina laadukkaita. Esimerkiksi mökeissä on saunat ja takat. 
Kaikki on tosi siistiä ja maksaa vähemmän.” (OSKE 2013, Mitä muuta murmanskilaisille?) 
 
Ongelmia joita matkailijat ovat kohdanneet: 
• ”Mistä löytyy tietoa? Ei ole yhtä helppoa paikkaa, josta etsisin.” 
• ”Löysimme suomalaisten leirintäalueiden esittelyn, mutta niitä on vain 6 tai 7. Eikä yhtään 
pohjoisessa. Kaikki ovat Oulun alapuolella.” Leirintäalueista puuttuu tietoa tai sitä ei löy-
detä. 
• ”Monia pelottaa Suomessa ajaminen, koska he eivät tiedä liikennesääntöjä ja parkkipai-
kan löytäminen on hankalaa. Tuttavani meni Suomeen ensimmäistä kertaa ja sai parkki-
sakon välittömästi.” Parkkisäännöt kaupungeissa aiheuttavat monille ongelmia ja häm-
mennystä, jonka vuoksi keskustoja saatetaan vältellä. 
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• ”Kaupat ovat auki vain pienen hetken viikonloppuisin. Jos minulta kysytään, ei ole mitään 
järkeä mennä Suomeen viikonloppuna.” Lyhyet aukioloajat ravintoloilla ja kaupoilla ärsyt-
tävät monia, tuottavat pettymyksiä ja vaikeuttavat  matkasuunnittelua. 
• Turisti-info ei ole kovinkaan tuttu konsepti, joten tätä palvelua ei edes osata etsiä.  
• Mistä löytäisi paikkoja, joita ei ole muut venäläiset vielä vallanneet (OSKE 2013, Mitä 
muuta murmanskilaisille?) 
 
Matkakokemuksen vaiheet, tiedonlähteet ja pullonkaulat  
 
Lapin elämysteollisuuden osaamiskeskuksen Murmanskilaisille tehdyssä tutkimuksessa selvitet-
tiin matkakokemuksien vaiheita sekä eri vaiheiden tiedonlähteitä ja kompastuskiviä. Tutkimus on 
tehty Lapin näkökannalta, joten kaikki tutkimustulokset eivät koske esimerkiksi Oulua. 
 
Tässä tutkimuksessa tietolähteissä kanavat ovat hyvin toistuvia, joka mahdollisesti johtuu tutki-
muksen otannan koosta (ks. kuvio 7). Idea –vaiheessa mainittiin muun muassa tärkeäksi tiedon-
lähteeksi Tvoi Rovaniemi –julkaisu. Myös Twitterin kautta Suomen konsulaatilta saadut tiedot 
koettiin hyödyllisiksi. Tässä vaiheessa tärkeässä osassa on myös word of mouth, eli muiden suo-
situkset ja matkakertomukset. Tiedonhaku –vaiheessa verkosta saatava tieto hakukoneilla ja 
tunnetuilla sivuilla ovat tärkeimmässä roolissa yhdessä WOM:n ja edellä mainitun julkaisun kans-
sa. Varauksessa pääasiallisesti käytetään verkon varaussivustoja kuten booking.com, myös ho-
tellien omilta sivuilta varataan majoituksia.  
 
Saapumisvaiheessa tärkeiksi asioiksi on nostettu oman auton käytön tuoma vapaus ja ongelmat-
tomuus. Paikan päällä palveluiden löytäminen tapahtuu spontaaneilla kävelyillä eli etsitään ja 
katsotaan mitä löytyy. Samainen tapa oli myös Pietarilaisten matkailijoiden löytöretkeilijä –
profiililla. Niinpä matkailutoimijoiden on tärkeää ymmärtää ulkomainonnan ja ohjeistuksen tärke-
ys, näin matkailijat löytävät palvelun luokse.  Tässäkin vaiheessa Tvoi Rovaniemi –lehti oli apuna. 
Matkailijat käyttävät myös puhelimen sovelluksia, kuten kääntäjää, niin suunnistuksen apuna kuin 
muissakin kielilisissä ongelmissa. Tämäkin seikka huomioiden olisi parempi, että tietoa olisi aina-
kin englanniksi saatavilla. Kääntäjä –ohjelmistot ovat paljon kehittyneimpiä englanniksi kuin suo-
meksi. Suositteluvaiheessa on kaksi tapaa: joko kertoa omasta matkasta tai ottaa esimerkiksi 
ystäväperhe mukaan seuraavalle matkalle. Mikäli lähipiiri suosittelee kohdetta, on helppoa lähteä 
matkaan turvallisin mielin.   
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KUVIO 7. Matkakokemuksen vaiheet ja tiedonlähteet. (OSKE 2013) 
 
Matkailijoiden kokemat vaikeudet eli pullokaulat (ks. kuvio 8) lähtevät idea –tasolla tiedon puut-
teesta tai sen saavuttamisen vaikeudesta. Mielikuvat ja tiedot ovat yksipuolisia ja informaation 
puute pysäyttää matkailijan. Tiedonhaun vaiheessa kohdataan ongelmaksi tiedon puute, mahdol-
lista on myös, ettei tieto saavuta etsijää. Varausvaiheessa muun muassa leirintäalueiden vähäi-
syys pohjoisessa ja edullisten majoitusvaihtoehtojen löytyminen verkosta koettiin vaikeiksi. Saa-
pumisvaiheessa ongelmiksi nousivat viisumin hinta ja lyhytaikainen kesto verrattaessa Norjan 
viisumiin, Venäjän puolella teiden kunto pelottaa ajajia. Auton puute taas rajoittaa hyvin paljon, 
koska muita matkustusvaihtoehtoja ei ole paljoakaan tarjolla. Paikan päällä aktiviteettien, ravinto-
loiden ja kulttuurillisen tarjonnan löytäminen on haastavaa kielillisten ongelmien vuoksi. Info –
piste on myös vieras konsepti, eikä sitä välttämättä osata etsiä. Hintataso aiheuttaa myös osal-
taan närää. Suositteluvaiheessa ongelmaksi nousee se, ellei matkailija itse löytänyt matkakoh-
teesta paljoakaan, kerrottavakaan ei silloin ole paljon. Suppea kokemus jättää myös heikomman 




KUVIO 8. Matkakokemuksen vaiheet ja pullonkaulat (OSKE 2013). 
 
3.3 Venäläiset matkailupalvelujen asiakkaina 
 
Venäläiset ovat emotionaalisia, suorasukaisia, avoimia, uteliaita vieraanvaraisia, huonosti asian-
sa järjestäviä, huolettomia ja seurusteluhaluisia. Lomalleen he tulevat unohtaakseen arjen ja 
nauttiakseen elämästään spontaanisti, tehden sitä mitä sillä hetkellä huvittaa. Palveluiden ostosta 
venäläiset päättävät vasta lomakohteessa ollessa, ensin ympärilleen katseltuaan. Tyytymättömik-
si venäläiset useimmiten tekee informaation puute, tietoa on hankala saada eikä sitä tiedetä mis-
tä etsiä. Erityisen tärkeää olisikin, että tarjolla olevien palvelujen tiedot löytyisivät majoituksen 
läheisyydessä. Sesonkiaikaan ohjelmapalvelujen tuottajat voisivat rakentaa yhteisen infopisteen 
esimerkiksi hotellin yhteyteen ja tarjota venäjänkielistä myyntipalvelua siellä missä asiakkaat 
ovat. (Vihavainen 2006, 93; Malankin 2012, 24). 
 
Mikäli venäläisasiakas on tyytyväinen, sitä voi pitää takuuvarmana mainoksena. Venäläiset kerto-
vat laajalle tuttavajoukolle kokemuksistaan matkan jälkeen. Tuttujen suosittelema kohde toimii 
paremmin kuin maksettu mainos mediassa. (Matkailun edistämiskeskus 2014, 92.) Luodessanne 
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hyvän asiakaskokemuksen ja hieman tutustuttuanne asiakkaaseen, voitte luottaa siihen, että teitä 
tullaan suosittelemaan ja hyvin varmasti teidän palvelua käytetään uudelleen. 
 
Enemmistö venäläisistä kaipaa venäjänkielistä palvelua, tähän on syynä englanninkielen taidot-
tomuus. Osa venäläisistä taas haluaa puhua englantia ja kehittää tällä tavoin kielitaitoaan. Tilan-
teen mukaan on siis hyvä katsoa, mitä kieltä käyttää palvelutilanteessa. Monet venäläiset halua-
vat myös tehdä asioita samalla tavalla kuin ne tehtäisiin kotona Venäjällä, eikä kaikkia kiinnosta 
vieras kulttuuri tai vierasperäiset ruuat. (Saukkonen, luento 18.11.2014.) Tämä väite heijastuu 
myös OSKE:n materiaaleissa, muun muassa kesäasukkaan profiilissa. Tämä voi juontaa juuren-
sa niin ennakkoluuloisuudesta kuin aikaisemmin huonoiksi koetusta kokemuksestakin. Kuitenkin 
on hyvä muistaa, että matkailijoita on erilaisia ja takuulla iso osa venäläisistä haluaa kokea vie-
rasperäiset ruuat ja tavat.  
 
Huomioitavaa on myös, että venäläiset käyttäytyvät eri tilanteissa eri tavoin. Venäjällä erotetaan 
selkeästi julkinen ja yksityinen vyöhyke erikseen ja se on helppo huomata venäläisten tavasta 
käyttäytyä julkisilla paikoilla. He saattavat vaikuttaa hyvin tökeröiltä ja epäystävällisiltä, tämä nä-
kyy Venäjällä myös palvelunlaadussa. Julkisilla paikoilla tuntemattomien kanssa ei ole pakko olla 
kohtelias, yksityisellä tasolla kohteliaisuus on taas välttämätöntä. (Vihavainen 2006, 93.) 
 
Tämä antaa venäläisistä vääränlaisen kuvan, tosin epäkohteliaisuus julkisilla paikoilla ei todella-
kaan ole sääntö. Venäläiset osaavat olla myös todella ystävällisiä ja avuliaita. He saattavat aloit-
taa keskustelun kassajonossa tuntemattomien kanssa tai antaa esimerkiksi jonkin tuotesuositte-
lun, vaikkei sitä heiltä pyydettäsi (Vihavainen 2006, 93). Tämä taas on suomalaisessa kulttuurissa 
hyvin harvinaista. Ennakkoluulottomuus on siis tärkeää venäläisten asiakkaiden kanssa. Tutustu-
essa heihin, tämä edellä mainittu julkinen vyöhyke katoaa, jolloin voidaan huomata monien heistä 
olevan hyvinkin empaattisia ja huolehtivaisia ihmisiä.  
 
Ota huomioon nämä venäläisten kanssa toimiessa: 
 
• Venäläinen matkailija toimii spontaanisti ja impulsiivisesti. On tärkeää, että matkailija löy-
tää palvelusi ja halutessaan voi ostaa sen heti.  
• Hyvät tarinat ovat venäläisten mieleen, joten rakenna palvelustasi sellainen. Kerro ylpe-
ästi miksi tuotteesi kannattaa ehdottomasti kokea. Venäjänkielinen opastus madaltaa 
kynnystä ostamiseen. 
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• Anna vinkkejä aktiviteeteistä ja alueella tapahtuvista ohjelmista. Tämä lisää arvoa tar-
joamasi palveluun ja vaikuttaa asiakassuhteeseen, sekä suositteluihin. ”Aarrekartan an-
tajaa ei unohdeta”. 
• Venäläiset ovat juhlakansaa ja he rakastavat hauskanpitoa ja heittäytymistä lomallaan. 
Mikäli itselläsi ei ole mahdollisuutta järjestää tapahtumia, kerro miten ja missä suomalai-
set juhlivat.  
• Venäläisten keskuudessa tuttujen suosittelut ovat erittäin tehokas markkinointikeino, jo-
ten anna asiakkaallesi syy suositteluun ja ennen kaikkea syy uudelleen palaamiseen. 
Kerro laajasti tulevista tapahtumista, muiden vuodenaikojen tarjoamista mahdollisuuksis-
ta, palkitse uudelleenpalaava asiakas ja koukuta hänet eduilla ja paketeilla. Muista myös 
jälkimarkkinoinnin tärkeys, sillä nykyinen asiakas on edullisin asiakas.  
• Venäläiset ovat kommunikoivia –helpota kommunikointia sivullasi. 
• Venäläiset ovat säästeliäitä ajan kanssa, joten vältä kirjoittamasta liian pitkiä tekstejä lu-
ettavaksi. Kuvat taas kertovat enemmän kuin tuhat sanaa, käytä niitä! 
• Venäjällä elämää on ympäri vuorokauden, joten venäläiset eivät osaa odottaa, että kaikki 
liikkeet olisi suljettu tiettynä aikana, ilmoita aukioloista siis selkeästi sivustollasi. 
• Venäläiset ovat elämyksien metsästäjiä, he rakastavat löytää jotain mitä kukaan muu ei 
ole aiemmin löytänyt. Tarjoa elämyksiä mahdollisimman paljon. 
• Suuruuden käsitys venäläisille on erilainen kuin suomalaisille. Käytä adjektiivejä suu-
ri/pieni varoen, mieluiten selvittäen mitä sillä tarkoitat. Tarkenna siis kun kyseessä on 
esimerkiksi paikka, joka on kaukana –se voi olla venäläiselle lähellä tai, jos pidät erittäin 
suuret juhlat, käsitys näissä kahdessa eri kulttuurissa siitä voi olla melko erilainen. 
• Päätöksenteko venäläisillä jää viime tippaan, kuten myös matkan suunnittelu. Syynä tä-
hän voi olla tiedottomuus milloin saa vapaata töistä, taloudellinen epävakaus –koskaan ei 
tiedä tuleeko palkka ajallaan tai ollenkaan. 
• Ilmainen tavara houkuttelee, joten jos sinulla on kaupanpäällisiä tai muita etuja, ilmoita 
niistä! Mikä tahansa ilmainen asia: varaus, pyyhkeet, sauna, paperikartat, astiat, WiFi –
yhteys, –eivät ole itsestäänselvyys, joten kerro niistä.  
• Alennukset ja bonukset ovat kovasti venäläisten asiakkaiden mieleen ja jo pienikin lisäetu 
parantaa asiakkaan ostokokemusta. 
• Kerro itsestäsi edes lyhyesti, venäläiset haluavat olla tekemisissä ihmisten ei organisaa-
tioiden tai valtion kanssa. Tämä koskee etenkin toimintaa verkossa.  
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• WOM on erittäin tehokas, joten mitä enemmän mielipiteitä ja arvosteluja palveluistasi löy-
tyy, sitä parempi. Mieti, voitko tehostaa asiakkaiden palautteen antamista verkossa esi-
merkiksi tarjoamalla lisäetuja arvostelujen antajille. (OSKE 2013, Mitä muuta Murmanski-



































Markkinointi Venäjällä eroaa muutenkin kuin kulttuurierojen ja kieleen liittyvillä tekijöillä. Venäjällä 
on valtavasti omia eri medioita, sosiaalisen media kanavia, hakukoneita ja sähköposti –
palveluntarjoajia. Myös medioiden käyttö eroaa jonkin verran muista maista ja jopa maan sisäi-
sestikin. Tässä osioissa on tutkimustuloksia vuosilta 2008-2014, joten on hyvä muistaa etenkin 
vanhempien tilastotietojen kohdalla mahdollisia muuttujia digitalisoitumisesta johtuen. Monet tut-
kimukset on suunnattu suurimmaksi osaksi Pietarin alueella asuville, joten myös maan sisäiset 
erot ovat mahdollisia. 
 
Nuijamaan, Imatran ja Vaalimaan rajanylityspaikoissa järjestettiin tutkimuskysely vuoden 2014 
kesä-heinäkuussa. Seuraavissa kappaleissa avataan heidän saamiaan tilastotietoja venäläisten 
käyttämistä mediakanavista. Kyselyyn osallistui 1006 matkailijaa. (Bogdanov, E. Viitattu 
09.03.2015.) 
 
Venäläisistä matkailijoista 87 prosenttia käyttää säännöllisesti nettiä tiedonhankinnassa. Radio-
kuuntelijoiden osuus on 59 prosenttia ja sanomalehtiä lukee vain 34 prosenttia. Kaikkiin kanaviin 
luotto ei ole kuitenkaan yhtä suuri, itse asiassa jokaisen mediakanavan kohdalla sataprosentti-
sesti luottavia käyttäjiä on vain 10 prosenttia. Luotettavampana lähteenä pidetään lähiverkoston 
puskaradiota, sillä ystävien neuvoihin ja suosituksiin luottaa sataprosenttisesti 20 prosenttia, ja 
jonkun verran luottavia on 40 prosenttia TAK:n kyselyn vastaajista. Toisella sijalla luotettavuu-
dessa on netti. Jonkin verran luottavia netistä saatuihin tietoihin on 26 prosenttia vastaajista, vas-
taava luku radion osalta on 18 prosenttia, sekä television osalta 18 prosenttia. (sama.) 
 
Venäläisistä matkailijoista 40 prosenttia käytti nettiä vuonna 2000, tällä hetkellä luku on noussut 
lähes sataan. Heistä 40 prosenttia käyttää verkkoa myös matkan aikana Suomessa. 21 prosenttia 
käytti nettiä muun muassa sähköpostien ja sosiaalisten verkostojen selailuun, 10 prosenttia käytti 
nettiä navigoimiseen, nähtävyyksien etsintään nettiä käytettiin 5 prosenttia ja ravintolan löytämi-
seen 4 prosenttia. Lähes viidesosa asioi verkossa matkan aikana varatakseen lippuja, hotellia tai 
muita vastaavia palveluja. Verkko-ostoksia teki 38,9 prosenttia kyselyyn vastanneista. (sama.) 
 
 47 
Konkreettista tietoa matkasta venäläiset hakivat enimmäkseen netistä. Yandexia käyttää ainakin 
kerran viikossa 72 prosenttia ja Googlea 62 prosenttia. Myös sosiaaliverkostoa VKontaktea käy-
tettiin tiedon etsimiseen.  Perinteisistä medioista 14 prosenttia käytti fontanka.fi –sivustoa, vähäi-
sen maininnan vuoksi muut Suomesta kertovat mediat jäivät kyselyn vastauksissa marginaaliin. 
Palveluja kuten Granitsa online ja Na granitse käytettiin aktiivisesti, nämä palvelut tiedottavat 
rajojen jonotustilanteista. (Bogdanov, E. Viitattu 09.03.2015.) 
 
TAULUKKO 9. TIEDONSAANTI MATKAKOHTEESTA (TAK 2010) 
 
 
TAK selvitti vuoden 2010 rajatutkimuksessa venäläisten mediakulutusta, tiedonsaannin kanavia, 
sekä mainonnan tehokkuutta (ks. taulukko 9). Tutkimuksessa selvisi, että viime vuosina tiedon-
haun muodoista Internet on kasvanut nopeimmin. Tutkimukseen osallistuneista rajanylittäneistä 
44 prosenttia  kertoi etsineensä tietoa kohteesta verkosta. Vuonna 2008 luku oli vain 14 prosent-
tia. 2010 vuoden haastattelussa vain kahdeksalla prosentilla ei ollut käytössään Internet –
yhteyttä. Suomen matkakohteista yleisimmin (52% vastanneista) saatiin tietoa ystäviltä ja tutuilta. 




KUVIO 9. Ostoprosessi ja kanavan merkitys (OSKE 2013). 
 
OSKE:n julkaisuissa on käsitelty kanavien merkityksiä ostoprosessin aikana (ks. kuvio 9). Tämän 
tutkimuksen otoksessa ovat olleet ainoastaan pietarilaiset, joten kanavien merkityksellä voi olla 
eroa murmanskilaiselle matkailijalle. Idea –vaiheessa WOM:illa (word of mouth) eli suositteluilla ja 
tarinoilla on suurin merkitys. Kuullaan mahdollisesti tutuilta mielenkiintoisista kohteista tai paikois-
ta joissa täytyy vierailla. Sosiaalisen median tärkeys tulee toisena. Sosiaalisesta mediasta etsi-
tään kuvia ja normaalikanavista poikkeavaa tietoa kohteista, tässäkin vaiheessa WOM:illa on 
merkitystä. Myös muualta verkosta haetaan eri kohteita ja hyödynnetään mahdollisia esitteitä 
ideoiden herättelyyn, nämä ovat kuitenkin tässä vaiheessa pienemmässä roolissa. Aiemmin mai-
nituista profiileista viihdytettävällä sekä kohdebongarilla ideavaihe on  tärkein ja vaikuttavin vaihe  
ostoprosessin kannalta 
 
Tiedonhaun vaiheessa WOM:n vahvuus on tiedon luotettavuus. Matkailija voi olla  varma, että  
tutuilta saatu tieto on koettu ja näin ollen se tulee luotettavimmalta taholta. Tässä vaiheessa tämä 
kanava on edelleen tärkein. Lisää ideoita hankitaan sosiaalisesta mediasta. Tässä vaiheessa 
myös hakukoneilla on suurempi rooli. Sitä kautta etsitään lisätietoja kaupunkien omilta sivuilta, 
mikäli sinne löydetään, sekä muilta matkailusivustoilta. Tietoa antaa myös saadut esitteet. 
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Varausvaiheessa WOM:n kautta kysellään luotettavia kanavia mitä kautta kannattaa tilata, mistä 
esimerkiksi majoitus saadaan varmimmin ja helpoimmin varattua. Varausvaiheessa sosiaalisella 
medialla ja muulla verkolla on yhtä suuri vaikutus. Sosiaalinen media tarjoaa monipuolisemmin 
matkailijoiden kokemuksia. Tässä vaiheessa suosittelut varmistavat ostopäätöksen ja vaikuttavat 
yksityiskohtiin kuten mikä hotelli kannattaa varata. Muun verkon infon tulee täyttää käytännön 
tiedon tarpeen jo tässä vaiheessa, esimerkkinä etäisyys hotellilta keskustaan. Tässä vaiheessa 
ympäristön merkitys myös astuu kuvaan, esimerkiksi Google Mapsista katukuvasta katsotaan 
onko hotellille helppo ajaa. Esitteellä voi olla merkitystä tässä vaiheessa, mikäli se on ollut tar-
peeksi hyödyllinen, ja kuluttajalle on jäänyt mieleen jokin tietty hotelli tai varauskanava sitä kautta. 
Tämä sekä tiedonhaun vaihe ovat ostoprosessissa tärkeimpiä Kesäasukkaalle. 
 
Matkalla selkeästi suurin rooli on ympäristöllä. Hyvin ohjeistettu kaupunki helpottaa matkailijan 
stressiä ja parantaa matkustusmukavuutta. Helppo löydettävyys vaikuttaa koko matkan helppou-
teen ja viihtymiseen sekä myöhemmin myös suosittelujen laatuun. Perillä saadulla tiedolla on 
äärimäisen tärkeä merkitys myös siksi, että venäläiset eivät juuri varaa etukäteen muuta kuin 
majoituksen, joten löydettävyys on ehdoton myynnin kannalta. Ohjauskylteillä ja ulkomainonnalla 
on myös merkitystä esimerkiksi ravintolan valinnassa. Löytöretkeilijä tekee ostoksensa hyvin 
pitkälti perillä löydetyistä asioista. Verkosta tietoja haetaan esimerkiksi ajo-ohjeista, tähän osuu-
teen on saatettu myös kysyä vinkkejä tutuilta ja sosiaalisesta mediasta esimerkiksi miten löytää 
jokin tietty paikka. Hyvin informoiva esite voi palvella tässä vaiheessa matkailijaa (osoitteet), vaik-
kakin voi herättää epäluottamuksen tunnetta tietojen päivittymisen kannalta. Suositteluvaiheessa 
kerrotaan mahdollisesti tutuille ja läheisille, sekä sosiaalisessa mediassa käytännön vinkkejä, 
erikoisia paikkoja, mahdollisia kulttuurieroja ja kerrotaan loman laadusta. 
4.1 Digitaaliset markkinointikanavat 
Venäläisten internetin käyttö on kasvanut huimasti verkkoyhteyksien tullessa edullisimmiksi sekä 
kaikkien saataville. 2009 vuoden lopussa jo lähes 80 prosenttia kaikista verkkoyhteyksistä olivat 
laajakaista –yhteyksiä. Vuonna 2010 tehdyn rajatutkimuksen mukaan melkein kolmasosa käytti 
verkkoa vähintään kerran vuorokaudessa. Nykyisin määrät ovat takuulla suuremmat niin käyttäji-
en kuin verkossa käytettyjen tuntien osalta.  
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Venäläisten käytetyimmät hakukoneet ovat Yandex ja Google. Hakukoneoptimoinnissa venäjän 
kieli on tärkeä, vaikkakin jotkut venäläiset hakevat tietoa myös englanninkielisillä sanoilla. Opti-
moinnissa hakusanoina tulisi käyttää esimerkiksi brändiä joka jo tunnetaan, tekemiseen liittyviä 
asioita ja asioita joita halutaan löytää. Näitä voisivat esimerkiksi olla Lappi, Rovaniemi, joulupukki, 
laskettelu, shoppailu, edullinen majoitus. Perussääntönä on siis asiasanoja joita osataan hakea ja 
tietenkin asioita joita Suomi –matkailussa haetaan. (Daniliants 2015.) 
 




Venäläisten käytetyimmät sosiaalisen median kanavat ovat Vkontakte ja Odnoklassniki (ks. tau-
lukko 10). Moi Mir –lukujen suuruus tulee täysin Mail.ru –sähköposti palvelimen kautta, joka luo 
sosiaalisen median profiilin automaattisesti käyttäjän kirjautuessa palveluun. Tämä yhteisö ei ole 
kovin aktiivisessa käytössä. Facebook on neljänneksi suosituin yhteisö ja viime aikoina venäläis-
ten keskuudessa suosiotaan on kovasti kasvattanut Instagram etenkin naisilla. Blogisivustoista 
Live Journal.ru ja LiveInternet.ru ovat suosituimpia. Olen myös nähnyt viittauksia mikrobloggaa-
misen kovasta suosiosta Venäjällä. Videoita ja kuvia katsotaan aktiivisimmin Vkontakten lisäksi 
Youtubesta ja käytetyin verkkotietosanakirja on Wikipedia. (The European Travel Commission 
2014, 9; OSKE 2014; Daniliants 2015.) 
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Käytetyin sähköpostipalveluntarjoaja on Mail.ru 42,7 miljoonalla käyttäjällä vuonna 2012. Toiseksi 
käytetyin oli Yandex Mail, jolla oli vuonna 2012, 25,1 miljoonaa käyttäjää. Matkailumarkkinoinnis-
sa sähköposti –tietokanta on äärimäisen tärkeä ajankohtaisien tietojen lähettämiseen. Kuitenkin 
tietokannan laatu on hyvin usein esteenä laadukkaalle sähköpostimarkkinoinnille. Segmentointi 
tietokannan sisällä voi olla joskus haastavaa, mutta tarkkaan kohdistettu markkinointi on avain 
menestymiseen. (The European Travel Commission 2014, 10.)  
Aivan kuten muuallakin, sosiaalisen median suosio on kasvanut rajusti Venäjällä. Kuukausittainen 
kävijämäärä Venäjällä sosiaalisen median sivustoilla yltää 56 miljoonaan, mikä on 85 prosenttia 
koko Venäjän online –väestöstä. Venäjä on myös ainut maa, missä Facebook ei hallitse sosiaali-
sen median kenttää, vaikkakin sen kasvu Venäjällä on ollut hyvin vahvaa. Facebookia vastaaval-
la, Venäjän tärkeimmällä sosiaalisen median kanavalla Vkontaktella, on lähemmäs 50 miljoonaa 
käyttäjää. (The European Travel Commission 2014, 20–21) 
 
Sosiaalisen median kanavat ovat suositumpia nuorten keskuudessa. Venäjällä yleisin sosiaalisen 
median käyttäjä on 18-24 –vuotias ja näistä 87 prosenttia asuu Venäjän suurimmissa kaupun-
geissa kuten Moskovassa ja Pietarissa. Keskimäärin eniten aikaa (368,4 minuuttia/kk) vietetään 
Odnoklassniki.ru –sivustolla. Sivusto yhdistää vanhat luokkakaverit ja ystävät ja tällä sivustolla on 
noin 38 miljoonaa uniikkia kävijää. Tämä media on suositumpi iäkkäämpien keskuudessa. Face-
book –käyttäjät taas kuluttavat keksimäärin vain 30, 2 minuuttia kuukaudessa. Päätelaitteista 
käytetyin on tabletti. Älypuhelimien yleistyttyä GPS navigaatiota käyttävät sovellukset kuten 
Foursquare, Faceebok Places ja Twitter myös kasvattavat suosiotaan Venäjällä. (sama.) 
 
Venäjällä suurin sosiaalinen media toimii hyvin samantapaisesti kuin Facebook. Vkontakten sisäl-
tö on hyvin pitkälti seuraavanlainen: oma sivu, kaverilista, omat valokuvat, videot ja musiikit, omat 
viestit, ryhmät ja uutiset. Oma sivu, kaverilista, valokuvat, viestit ja uutiset (aikajana) toimivat 
hyvin samantapaisesti kuin Facebookissakin. Suurimpina eroavuuksina näiden välillä ovat ihmis-
ten ja yritysten paremmat hakumahdollisuudet sekä kuvien, musiikin ja videoiden suuri määrä, 
jotka ovat kaikkien käyttäjien saatavilla. Eroavaisuuksia on myös toimintojen käytössä, ryhmissä 
ja niiden ylläpidossa sekä visuaalisessa ulkonäössä suhteellisen paljon (kts. liite 9). Venäjällä 
hyvin monilta yrityksiltä puuttuvat nettisivut ja hyvin usein kustannussyistä perustetaankin vain 
Vkontkte ryhmä. Tästä syystä Vkontaktea käytetään myös paljon aktiivisemmin hakukanavana. 
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Vkontakten uusimassa raportissa on julkistettu muun muassa käyttäjien ikä ja sukupuolijakauma 
(ks. taulukko 11). Miehet näkyvät oikealla ja naiset vasemmalla. Tilastossa on kaikkien Venäjän 
kaupunkien asukkaat iältään 12–64.  
 
TAULUKKO 11. Ikä- ja sukupuoli jakauma Vkontaktessa (Vkontakte 2015) 
 
 
2013 vuoden Europian Travel Missionin tilaston mukaan 18–24 –vuotiaat olivat merkittävästi suu-
rin ryhmä Vkontaktessa. Tämä on kuitenkin muuttunut. Nyt suurin ryhmä löytyy 25–34 –
vuotiaista. Toiseksi suurin ryhmä on 45–64 –vuotiaat, eli myös vanhempi väestö on löytänyt nyt 
Vkontakten. 18-24 –vuotiaat ovat tässä tilastossa vasta neljäntenä. Naisia on eniten myös van-
himmissa ryhmissä.  
 
Vkontaktessa voi näiden kohderyhmien lisäksi kohdistaa markkinointia demograafisilla ja geo-
graafisille tekijöillä, koulutuksen, syntymäpäivän, päätelaitteen sekä kiinnostuksien mukaan. 
Markkinointia voidaan kohdistaa myös suoraan matkailijoille tai niille, jotka ovat jo nähneet sivus-
tosi tai tuotteesi, mutta eivät ole vielä tehneet ostosta. Myös muun verkkokäyttäytymisen mukaan 
voidaan tehdä kohdennettua markkinointia. (Vkontakte 2015, viitattu 12.04.2015.) 
4.2 Perinteiset markkinointikanavat 
TAK on tutkinut vuonna 2010 venäläisten käyttämiä mediakanavia haastatellen pietarilaisia raja-
tutkimuksessa (ks. taulukko 12). Television suosio on hyvin korkealla Venäjällä, tutkimuksessa 
selvisi sen olleen seuratuin offline –kanava. Perinteisistä kanavista toiseksi eniten kuunneltiin 
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radioita ja kolmanneksi eniten luettiin sanomalehtiä. Aikakausilehtiä luki vain 15 prosenttia tutki-
musjoukosta. Seuraavissa kappaleissa käsittelen tarkemmin tämän tutkimuksen tuloksia. 
 





Venäjällä oli rekisteröity virallisesti 27 000 erilaista sanomalehteä vuonna 2009, näistä noin puolet 
ilmestyi säännöllisesti. Aikakauslehtiä rekisterissä oli 20 500. Päivittäin ilmestyneet lehdet tavoitti-
vat vuonna 2008 tehdyn tutkimuksen mukaan 6,5 miljoonaa venäläistä. Viikoittaisten valtakunnal-
listen lehtien lukijakunta oli 6,5 miljoonaa. Yhteensä kaikki aikakauslehdet tavoittivat 36,2 miljoo-
naa lukijaa. Näistä suosituimpien joukossa olivat elokuva-, televisio- ja naistenlehdet, sekä muoti-
julkaisut.  Arvioiden mukaan säännöllisesti lehtiä lukee noin 62 prosenttia venäläisistä. (TAK 
2010, 5)  
 
Pietarissa sanomalehtiä lukee päivittäin tai useita kertoja viikossa joka kolmas. Kaksi kolmasosaa 
lukee sanomalehtiä vähintään kerran kuukaudessa. Ikäryhmistä aktiivisimmin sanomalehtiä luke-
vat yli 54 –vuotiaat. Aikakauslehtiä pietarilaisista viikoittain lukee lähes kolmannes, kuukausittain 
60 prosenttia. Aikakauslehtien lukijoina aktiivisimpia ovat naiset ja hyvätuloiset yli 100 000 ruplaa 
kuukaudessa ansaitsevat. Sanomalehtien mainokset nähdään keskimääräistä uskottavimpina, 




Eräiden tutkimustulosten mukaan vuonna 2010 radion kuuntelun suosio on hiipunut viime vuosien 
aikana Venäjällä. Kyseisistä tuloksista selvisi, että radiota kuunteli säännöllisesti 60 prosenttia 
kyselyyn vastanneista. Viisi vuotta aiemmin tehdyssä tutkimuksessa luku oli 76 prosenttia. Kuun-
telijoina tavallisimmin olivat suurkaupunkien asukkaat, iäkkäät, miehet sekä korkeasti koulutetut. 
Useimmiten radiota kuunneltiin kotona (65%), autossa (27%), sekä opiskelu- ja työpaikoilla 
(22%). 12 prosenttia venäläisistä kertoivat saavansa uusimmat uutistiedot radion välityksellä.  
Suosituimpiin kanaviin lukeutui vuonna 2010 Russkoe Radio, Europa+, Radio Rossija, Retro FM, 
Hit FM, Majak, Avtroradio, Jumor FM, Doroznoe Radio ja Shanson. (TAK 2010, 12) 
 
Pietarilaisista 38 prosenttia kuuntelee radiota päivittäin tai useasti viikossa. Yli puolet kuuntelevat 
radiota vähintään kerran viikossa.  Radiomainontaa pidetään yhtä usein uskottavina kuin sano-




Venäjällä toimi vuonna 200916 valtakunnallista ja arviolta 120 satelliitti- tai kaapelitelevisiokana-
vaa. Alueellisia kanavia oli 180, joiden lisäksi pienissä kaupungeissa tai kylissä alueellisia ohjel-
mia lähettäviä kanavia 30. 2008 vuoden tutkimuksessa venäläisistä 72 prosenttia katselee televi-
siota päivittäin. Televisiota seuraa 15 prosenttia 3–5 kertaa viikossa ja kerran viikossa tai har-
vemmin noin kymmenen prosenttia. Päivittäisen informaation lähteenä televisiolla on suuri merki-
tys Venäjällä. Tutkimuksen mukaan noin 92 prosenttia vastaajista sai uutistapahtumien tiedot 
sieltä. Erityisesti pienissä kaupungeissa ja kylissä asuvien keskuudessa televisio on erityisen 
suosittu informaation lähde. (sama, 16.) 
 
Pietarilaiset seuraavat televisioita hieman keskimääräistä harvemmin muihin venäläisiin verrattu-
na. Päivittäin televisiota katsoo 69 prosenttia ja vähintään kerran kuussa 90 prosenttia pietarilai-
sista. Aktiivisesti televisioita seuraavilla ei ole eroja ikä- ja ammattiryhmien välillä, tosin eläkeläi-
set katselevat televisioita jonkin verran muita ryhmiä enemmän. Televisiota pidetään vaikuttavim-
pana mainostapana. Pietarilaisista 40 prosenttia pitää televisiomainontaa mieleen jäävänä ja 
lähes kolmasosa mainoksia mielenkiintoisina. Joka neljännellä pietarilaisella televisiomainonta  





Ulkomainonnalla oli 13 prosentin markkinaosuus Venäjän kokonaismarkkinoista vuonna 2009. 
Taantuman vaikutus näkyi ulkomainonnassa printtimainonnan jälkeen voimakkaimmin ja sen arvo 
laski vuonna 2009 jopa 40 prosenttia 2008 vuoteen verrattuna. Vuonna 2010 ulkomainonnan arvo 
kääntyi taas nousuun ensimmäisen puolen vuoden aikana 13 prosenttia 2009 vastaavan ajanjak-
soon verrattuna. Tilastojen mukaan suurimmat osuudet ulkomainosmarkkinoiden arvosta muo-
dostavat teleliikennepalvelujen, henkilöautojen, rahoituspalvelujen sekä vähittäiskaupan tuottei-
den mainokset. Venäjän suurimmat ulkomainonnan operaattoreita vuonna 2010 olivat: News 
Outdoor, BigBoard Group, Designmaster, Gallery, Poster ja Clear Channel. (TAK 2010, 24) 
 
TAULUKKO 13. Nähty ulkomainonta vuorokauden tai viikon aikana. (TAK 2010) 
 
 
Pietarissa lähes kolmannes on nähnyt ulkomainoksia katujen varsilla vuorokauden aikana, viikon 
aikana niitä on nähnyt lähes kaksi kolmasosaa pietarilaisista (ks. taulukko 13). Linja-
autopysäkeillä mainoksia on nähty lähes yhtä usein. Television jälkeen ulkomainontaa pidettiin 
toiseksi mieleen jäävimpänä. (sama.) 
 
Messut ja myyntitapahtumat 
 
Messujen tarkoituksena on luoda mielikuvia ja yhteistyösuhteita sekä mahdollisuuksia kaupante-
koon. Alan messuille osallistuminen on muutakin kuin oman tuotteen esittelyä. Siellä näkee myös 
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kilpailijoiden aseman ja mukaan voi saada uusia ideoita omaan toimintaan. Messuille osallistumi-
nen on hyvin hintavaa joten on syytä paneutua näkyvyyden suunnitteluun huolellisesti. Kannattaa 
myös miettiä mahdollisia yhteistyökumppaneita kustannusten jakamiseksi. Vetonaulat ja visuaali-
suus ovat erittäin tärkeitä juttuja massasta erottumiseen. (MEK 2014, 77) 
 
Kansainvälisten messujen kävijämäärät ovat hyvin suuria, esimerkiksi Berliinin ITB-messut  ke-
räävät yli 100 tuhatta ammattilaiskävijää. On siis hyvä varata tarpeeksi messumateriaalia ja sopia 
ajoissa messutapaamiset. Lehdistöä on myös hyvä hyödyntää messuilla, joillakin messuilla voi 
toimittaa tiedotteita suoraan mediakeskuksen lokerikkoihin toimittajien käyttöön. (sama.) 
 
Maailmalla on monia eri myyntitapahtumia. Visit Finlandin toimesta on järjestetty perinteisesti 
myyntitapahtumia jakelukanaville. Markkinoilla on myös monia ulko- ja kotimaisia toimijoita, jotka 
tarjoavat kaupallisia palveluita jakelukanavien tapaamiseen. (sama.) 
 
Messujen yhteydessä on hyvä osallistua myös erilaisiin workshopeihin, jotka mahdollistavat suo-
ran kaupanteon. Workshop on myyntitapahtuma joka yhdistää myyjät ja ostajat tapahtuman jär-
jestäjän määrittämässä järjestyksessä. Suomessa merkittävin matkailualan myyntitapahtuma on 
Meet Finland. Lisäksi Suomessa järjestetään teemoitettuja workshopeja kuten vuonna 2014 vuo-
den Outdoors Finland Valamossa. Nämä voidaan toteuttaa esimerkiksi tutustumismatkojen muo-
dossa. (sama.) 
 
Alueelliset myyntitapahtumat ovat yleensä pidempiä ja niissä on parempi mahdollisuus päästä 
pidemmälle myyntineuvotteluissa. Klassiset workshopit voivat olla melko lyhyitäkin, joskus ta-
paamiset kestävät vain 15 minuuttia. Kuitenkin pääasia suurimmissa myyntitapahtumissa on ver-
kostoituminen. Myös hyvän yleisön edessä yksin esiintyminen voi olla erittäin kannattava mahdol-
lisuus lisätä myyntiä. Mikäli tilaisuuteen on saatu esimerkiksi paikallisia matkatoimistoja ja mat-
kanjärjestäjiä, voi olla varma valmiiksi kiinnostuneesta yleisöstä, joka täytyy vain saada innostu-




Matkanjärjestäjät ovat edelleen tärkeä kanava matkailijoille niin markkinointiin ja tiedonsaantiin 
kuin itse matkan ostoonkin, vaikka itsenäinen matkailu kasvaakin hurjaa vauhtia.  Visit Finlandin 
Kansainvälistymisoppaan mukaan Venäjällä kuluttajamarkkinointiin on syytä kohdistaa huomio, 
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muttei matkanjärjestäjiä ole syytä unohtaa. Kun lähdetään kauemmas Pietarista, sitä suurem-
maksi myyntikanavaksi tulevat matkanjärjestäjät. Pietarilaisilla matkanjärjestäjillä on taas hyvin 
laaja verkosto ympäri Venäjää, joten niiden merkitys ei ole ainoastaan Pietarissa. (MEK 2014, 92) 
  
Varsinaisten asioiden eteneminen riippuu siitä, osataanko niitä ajaa niin sanotulla epävirallisella 
tasolla, joka perustuu ensisijaisesti luottamukseen. Mitä paremmin ihminen tunnetaan, sitä 
enemmän häneen uskalletaan luottaa. Venäläinen haluaa asioida ihmisten kanssa, ei kasvotto-
mien organisaatioiden. Sopimukset ovat näin ollen ihmisten välisiä ja yhteistyökumppanin silmis-
sä henkilökohtaisessa vastuussa. (Liukkonen 2013, 76–77.)  
 
Liukkonen (2013, 77) kertoo kirjassaan, ettei hän ole keksinyt muunlaista keinoa asioiden etene-
miseen kuin luomalla suhteet, joissa voidaan keskustella asioista suoraan ja joissa asioiden hoi-
tumiseen voi luottaa puolin ja toisin. Toisin sanoen olisipa kyse yhteisyöstä matkanjärjestäjien tai 
muun organisaation kanssa, toiseen osapuoleen on syytä tutustua ja luoda suhde, joka toimii 
molemminpuolisesti, toki tämä ei ole täysin vieras käsite Suomessakaan. Hyvät yrityssuhteet ovat 
osana kestävää ja toimivaa ratkaisua, etenkin pitkäaikaisen yhteistyön onnistumisen kannalta 
(MEK 2014, 92). 
 
Tämä on otettava huomioon lähestymistavassa myös venäläisiin matkanjärjestäjiin ja muihin 
yhteistyökumppaneihin. Henkilökohtainen suhde ja luottamus ovat tärkeässä osassa yhteistyön 
sujuvuuden kannalta. Tämä auttaa oman tuotteen paremmassa esille nostossa ja yhteistyökump-
panin luotettavuuden varmistamisessa. Luottamuksella on siis painoarvoa tätäkin ajatellen. Hen-
kilökohtaisen kontaktin kautta saavutettu luottamus matkanjärjestäjään luo sillan matkailijan ja 
kohteen välille. Tämänkin vuoksi matkanjärjestäjä ei ole ainoastaan myyjä vaan myös markki-
nointikanava. 
 
Nykyinen tilanne ja mahdolliset lakimuutokset vaikuttavat merkittävästi matkanjärjestäjien tilan-
teeseen Venäjällä ja vuodesta 2015 on tulossa vaisu näille toimijoille. Lakiehdotus, joka nostaa 
huomattavasti matkajärjestäjien vakuusmaksuja, saattaa pudottaa suuren määrän toimijoita alal-
ta. Suurimmalla osalla toimijoista umpeutuu toimijalisenssi vakuutusyhtiöiden kieltäytyessä va-
kuutusten myöntämistä, joten jo nyt yli tuhatta toimijaa uhkaa putoaminen pois  matkanjärjestäjä-
rekisteristä. (Visit Finland 2015b, viitattu 16.03.2015.) 
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Monet matkanjärjestäjät ovat rahoittaneet toimintaansa lainoilla, joten 2014 keväällä pankkien 
kiristäessä lainarahoitusta ja samaan aikaa matkojen kysynnän vähentyessä tilannetta seurasi 
konkurssiaalto. Toimijakentältä on kadonnut tästä syystä toistakymmentä hyvin merkittävää mat-
kanjärjestäjää ja jopa yli 100 000 venäläistä on menettänyt lomarahansa tai jääneet lomakoh-
teessa ilman paluumatkaa. Tämä on romahduttanut agenttien ja kuluttajien luottamuksen  matka-
toimistoihin. Nämä näkyy myös Suomen matkailijaluvuissa. (Visit Finland 2015b, viitattu 
16.03.2015.) 
 
Vaikeista ajoista huolimatta suhteet olemassa oleviin toimijoihin on pidettävä kunnossa. Selän 
kääntäminen tällaisessa tilanteessa olisi heille täysin vääränlainen signaali, mikä myös kostautui-
si jatkossa. (sama.) 
 
Word of mouth (WOM) 
 
Aiemmin olen selvittänyt, kuinka tärkeä kanava venäläisten keskuudessa on tuttujen matkaker-
tomukset. WOM eli puskaradio on tehokkain markkinointikeino Venäjällä ja syitä tähän on monia. 
Venäjällä ei luoteta hallitukseen tai lehdistöön, mutta oman lähipiirin mielipiteet huomioidaan välit-
tömästi.  Venäläiset ovat kommunikoivia, ja tuttujen kertomuksiin tukeudutaan hyvin paljon mat-
kakohdetta valittaessa. Oston riskit pienevät, kun joku muukin on käyttänyt palvelua aiemmin ja 
myös kielimuurin ja kulttuurieron aiheuttamat ongelmat helpottavat tuttujen kertomien oppien 
myötä. Myös sosiaalinen media on tästä syystä tärkeä kanava, siellä voi kysyä laajemmin koke-
muksia muilta kohteissa matkanneilta. Näistä syistä myös comment marketing on tärkeää. Miten 
sitten saada asiakas suosittelemaan? Bloggaajat ovat tehokas suosittelukanava vaikkei se kaik-
kialla Venäjällä vielä toimikaan. On olemassa myös yrityksiä, jotka tekevät nimenomaisesti 
WOMM:ia, eli suosittelumarkkinointia. Tehokkain suosittelija on kuitenkin se oma asiakas. Hyvin 
tuotetusta asiakaskokemuksesta seuraa venäläisten keskuudessa takuuvarma suositus. Kannat-
taa yrittää myös hyödyntää sitä, että voit pyytää asiakastasi jättämään kommentin palvelustasi 
esimerkiksi Tripadvisoriin tai muuhun matkailuportaaliin jotain pientä etuutta vastaan. 
4.3 Venäläisiin suuntautunut markkinointi Oulussa  
Visitoulu.fi –sivusto on olennaisin digitaalinen kanava Oulun matkailun kansainvälisessä markki-
noinnissa. Sivusto on täysin uusittu keväällä 2014. Tätä projektia pääsin itsekin suunnittelemaan 
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ja toteuttamaan alkumetreiltä julkaisuun saakka. Sivuston sisältö on samanlainen kuudella eri 
kielellä: Suomi, Ruotsi, Norja, Venäjä, Saksa ja Englanti. Sivustoa lähdettiin rakentamaan hyvin 
asiakaslähtöisesti. Toimivuus eri laitteilla, helppo liikkuvuus sivustolla ja mielenkiintoisuus niin 
sisällöllisesti kuin visuaalisesti –nämä olivat tärkeimpiä seikkoja sivuston suunnittelussa. Tavoit-
teena oli tehdä sivusto, josta matkailija voisi löytää omalla kielellään kaiken tarvitsemansa tiedon 
–yhdestä paikasta. Informaation lisäksi sivulle tuotiin tapahtumakalenteri, ajankohtaisia tarjouksia, 
sekä majoitushaku. Visit Oulu –sivustolla esitellään Oulun kaupungin lisäksi myös Oulun seudun 
muita kohteita, (Syöte, Ii, Hailuoto, Liminka, Keskipiste, Rokua, Ukkohalla, Vuokatti, Kalajoki). 
Kaikki kohteet ovat yhteistyökumppaneita ja sivuston tarkoituksena on myös toimia ohjaavana 
kanavana näiden eri kohteiden myyntikanaviin.   
 
Visit Oulu –julkaisu on kerran vuodessa ilmestyvä lehti ja tämä on tärkein printtijulkaisu Oulun 
Matkailulta. Lehti on kuusikielinen ja sen sisältö suunnataan kunkin maan mukaiseksi. Lehdessä 
on paljon samankaltaista infoa kuin sivustolla, sen lisäksi lehti saattaa sisältää esimerkiksi paikal-
lisen ravintoloitsijan haastattelun, shoppailuvinkkejä tai blogimatkojen tuotoksia. Pääsisältö on 
kuitenkin ajankohtaisissa tapahtumissa ja tulevan vuoden jutuissa sekä matkailijoille tärkeässä 
informaatiossa. Vuonna 2014 Venäjälle jaettiin yhteensä 46 000 lehteä. Jakelu keskittyi Luoteis-
Venäjälle (Soini 2014, viitattu 24.03.2015). 
 
Oulun Matkailun sosiaalisen median käyttö Venäjän –markkinan osalta painottuu Vkontakteen 
(kts. liite 9), Facebookiin, sekä Odnoklasnikiin. Näissä kanavissa on paljon ajankohtaisia uutisia, 
tulevia tapahtumia sekä tarjouksia. Visit Oulu on näiden lisäksi myös Youtubessa ja Instagramis-
sa. Venäjä –markkinointiin erikoistunut mediatalo Toimelias tuottaa venäjänkielisen sisällön näi-
hin kanaviin ja huolehtii niiden ylläpidosta. 
  
Suurempi markkinointikampanja toteutettiin 2013 vuoden talvella ja seuraavan vuoden keväällä. 
Kampanjaan sisältyi muun muassa Oulu –materiaalin massajakelua, liikennevälinemainontaa 
sekä seudun esittelyä messuilla (ks. liite 5). Kampanjointia tehtiin myös verkossa, esimerkiksi 
hakukoneissa, Vkontaktessa, Toripolliisi –pelin muodossa sekä muunlaisena mainontana. Seutu 
on ollut myös yhteistyössä venäläisten matkanjärjestäjien kanssa. Visit Finlandin kautta seutu oli 
mukana muun muassa lehti- ja radiomainoksien muodossa, sekä verkon kautta tapahtuvissa 
kampanjoissa. (Soini, haastattelu 27.02.2015.) 
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Rahalliset resurssit toimenpiteiden tekemiseen ovat melko rajalliset ja kaikkia toteutuskelpoisia 
toimenpiteitä ei tästä syystä voida toteuttaa vaikka haluttaisiinkin, siksi on tärkeää tunnistaa olen-
naisimmat toimenpiteet, jossa panos/tuotos –suhde on parhain. (Soini, haastattelu 27.02.2015.)
  
4.4 Nykytilanne venäläisiin suuntautuvasta markkinoinnista Suomessa 
Suomen matkailumarkkinointia hoidetaan Visit Finland brändin alla. Visit Finlandin ydintehtäviin 
kuuluvat matkailullisen Suomi-kuvan kehittäminen maailmalla, markkinatiedon hankinta ja analy-
sointi matkailuelinkeinon tarpeisiin sekä laadukkaan tuotekehityksen ja tuotteistamisen edistämi-
nen.  
 
Visit Finlandin ylläpitämiin kanaviin kuuluu Visit Finland –sivusto sekä tilit eri sosiaalisissa medio-
issa: Facebook, Twitter, Weibo (Kiina), Vkontakte (Venäjä), Flickr, Pinterest, Instagram ja Youtu-
be.  Näistä neljä viimeistä on tarkoitettu videoiden ja kuvien jakamiseen. (Visit Finland 2015d.) 
 
Visit Finland –sivusto on elämyksellinen, verkkolehtimäinen sekä hyvin vahvasti visuaalinen. Si-
vusto koostuu Suomen matkailualueita esittelevistä artikkeleista. Sivuston kielinä toimii englanti, 
espanja, italia, japani, kiina, ranska, ruotsi, saksa ja venäjä. Sivuston tavoitteena on pyrkiä ole-
maan inspiraation lähde uusia matkailukohteita hakeville matkailijoille eri keinoin. Halutaan inspi-
roida matkailijaa jo haaveiluvaiheessa sekä vahvistaa päätöstä Suomeen matkustamisesta. Sisäl-
tö toteutetaan artikkelien muodossa pääpainona visuaalisuus. Sivusto toimii linkkinä Visit Finland 
–bränditason ja matkailutuotteiden välillä. Sivuston kaupallisuus luodaan haaveiluvaiheesta os-
toon yhdistämällä artikkelit suoraan yhteistyökumppaneiden sivuille. Yhteistyökumppaneilla on 
myös mahdollisuus ostaa mainosbannereita etusivulta ja artikkelien yhteydestä. Sivusto on tehty 
suoraan mobiilisopivaksi. (Visit Finland 2015d.) 
  
Sosiaalisen median kanavat ovat valikoituneet niiden käyttäjämäärien, kohderyhmien tavoittami-
sen sekä matkailumarkkinoinnin sopivuuden mukaan. Näissä kanavissa on tavoitteena inspiroida 
matkailijaa laadukkaalla ja poikkeavalla sisällöllä, sekä herättää keskustelua uusien tahojen ja 
esimerkiksi matkabloggareiden keskuudessa. Tavoitteena on modernit humanistit –kohderyhmän 
tavoittaminen verkon päämarkkinoilla kasvattaen Suomen haluttavuutta ja tunnettuutta matkailu-
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kohteena. Toimia yhtenä ohjaavana kanavana vsitfinland.com -sivustolle sekä yhteisöllistää ja 
sitouttaa Suomeen jo rakastuneet matkailijat herättäen heidän haluaan tulla uudelleen. (sama.) 
 
Venäjämarkkinoilla vuodelle 2015 (vuosikello liite 6) on suunniteltuna kolme eri kampanjaa. En-
simmäinen koko vuoden kestävä kampanja kohdistetaan Moskovan ja Pietarin alueelle asuville 
ylempään keskiluokkaan kuuluville moderneille humanisteille. Pääpainotuksena 25 – 55 –vuotiaat 
naiset ja ajallisesti kampanja painotetaan helmi-lokakuuhun. Teemana tässä kampanjassa on 
Silence, pleace. Kampanjassa markkinoidaan Suomen puhtaan luonnon, ruoan ja saunan yhdis-
telmää eri palvelukonsepteina. Markkinointi toteutetaan online –painotteisesti 85 000 euron bud-
jetilla. (Visit Finland 2015c.)  
 
Toinen perhelomakampanja Wild and Free – lomahuvia Suomessa toteutetaan kesällä Pietarissa, 
pääteemana loma Suomessa lasten kanssa. Kärkituotteina toimivat Suomen monipuoliset huvi- ja 
teemapuistot sekä muut kohteiden lähellä sijaitsevat koko perheen lomailua tarjoavat paikat. Tä-
mä toteutetaan muun muassa verkossa ja radiossa touko-kesäkuussa 220 000 euron budjetilla. 
(sama.) 
 
Kolmas kampanja sijoittuu loppuvuoteen päämarkkina-alueena Moskova, Pietari ja muut kaupun-
git huomioidaan budjetin puitteissa. Kohderyhmään lukeutuu ylempään keskiluokkaan kuuluvat 
modernit humanistit ja teemana Wild and Free –Talvinen monipuolinen perhe –elämys talven 
satumaassa. Kampanjan tavoitteena on turvata Suomen huippusesongin matkailijavirta ja lisätä 
tunnettuutta. (sama.) 
 
Näiden lisäksi on business-to-business ja PR & media –kampanjat: 
• Matkanjärjestäjien tutustumismatkat Suomeen 2015 
• Visit Finland Workshop Russia & CIS Countries 2015 (Vuoden suurin B2B- tapahtuma 
joka kokoaa tänäkin vuonna noin 100 matkailualan ammattilaista yhteen Suomesta, Ve-
näjältä, Valko-Venäjältä ja Ukrainasta.) 
• Winter Finland with Santa Claus -tapahtumat Venäjän regionikeskuksissa 2015 
• 2013 Mediamatkat PR & Media (Visit Finland 2015c.) 
 
Vaikeista ajoista huolimatta vahvaa markkinointia Venäjällä jatketaan, jotta voidaan säilyttää 
aseman venäläisten ykkösmatkailukohteena. Kilpailijat eivät ole muuttaneet oleellisesti markki-
nointistrategiaansa Venäjällä. Onneksi kilpailutilanteessa, Suomi voittaa Norjan hinnoittelussa ja 
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Ruotsin ja Norjan kysynnässä. Keski-Euroopan talvikohteet ovat myös aktiivisesti mukana mark-
kinoilla. (Visit Finland 2015, viitattu 16.03.2015) 
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5 LÄHTÖKOHTAKYSELY OULUSSA VIERAILLEILLE VENÄLÄISILLE MAT-
KAILIJOILLE 
5.1 Tutkimusmenetelmän kuvaus ja tutkimuksen toteutustapa 
 
Kyselyn luonne oli kvalitatiivinen ja sitä lähdettiin suunnittelemaan Oulussa suoritettuun brittiläis-
tutkimuksen pohjalta, jotta tietojen vertailu olisi ollut mahdollista. Brittiläistutkimuksella oli kuiten-
kin täysin eri tavoitteet ja suuntaus eikä tietojen vertailu ollut kovin tärkeä seikka tässä tapauk-
sessa. Lopputulos oli siis erilainen eikä vertailukelpoinen brittitutkimuksen kanssa, venäläisille 
suunnattu kysely oli myös paljon lyhyempi ja tämän toivottiin auttavan saamaan enemmän vas-
taajia.  
 
Aikataulullisista syistä tutkimus jouduttiin tekemään tavallisesta kaavasta poiketen. Perinteisesti 
tutkimuksen kysymykset nousevat tutkitun teorian pohjalta ja tästä muodostuu kyselylomake. 
Oulussa paras sesonkiaika venäläisten saavuttamiseksi on kesä ja opinnäytetyötä aloittaessani 
oli jo loppukevät, näin ollen mitään teoriapohjaa ei ollut valmiina, muutoin kuin siihen mennessä 
luetusta teoriakirjallisuudesta sekä käytännön kokemuksesta. Ollessani harjoittelussa Oulun Mat-
kailulla suunnittelimme erinäisiä markkinointitoimenpiteitä Venäjän suuntaan. Monia kysymyksiä 
nousi esille tässä vaiheessa, myös opinnäytetyön idea sai alkunsa tästä. Tämän vuoksi kyselylo-
makkeen rakentaminen oli mahdollista, vaikkakin tutkimus olisi voinut olla paljon laajempi teo-
riapohjan antamien tietojen avulla.  
 
Kyselylomake tehtiin yhteistyössä toimeksiantajan kanssa ja kysely suoritettiin venäläisille mat-
kailijoille kesällä 2014. Tutkimusmenetelmän tavaksi valikoitui tilastollinen tutkimus. Tilastollisen 
tiedon tarve oli ensisijainen toimeksiantajalle ja olin asiasta samaa mieltä. Tilastollisen tutkimus-
menetelmän tarkoitus on saada suuremman massan mielipide jo perimmäisen kysymyksen vuok-
si: Ketä täällä matkustavat venäläiset ovat?   
 
Kysely suoritettiin Oulun hotelleissa, Nallikarikylä Campingissä, tiedekeskus Tietomaassa, Oulun 
matkailuneuvonnassa, sekä tavaratalo Stockmannilla. Parhaiten tavoitin matkailijat Stockmannin 
Tax Free –pisteessä. Kysely suoritettiin kesällä aikavälillä 04.07.2014–15.09.2014. Kysely suori-
tettiin näiden paikkojen avustuksella, henkilökohtaisesti en haastatellut vastaajia. Kyselyyn osal-
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listui 87 venäläistä matkailijaa. Kyselyn tulokset mukailevat paljon samaa linjaa muiden tutkimieni 
tutkimusten sekä omien ennakko-odotusteni kanssa. 
5.2 Tutkimuskysely 
Kysely sisälsi yhteensä 11 kysymystä. Taustatietojen lisäksi tiedusteltiin syitä Oulun tuloon ja 
kohteita, joissa aikoo vierailla. Haluttiin myös tietää, mitkä aikaisemmin tehdyistä markkinointitoi-
menpiteistä ovat mahdollisesti saavuttaneet tänne tulleet venäläiset. Tärkeää oli myös kuulla 
mistä Ouluun tulleet venäläiset saivat tietää Oulusta. Kysyttiin myös kanavia, joista vastaajat 
haluaisivat saada tietoa Suomessa liittyvään matkailuun. Kyselylomakkeen suomen- ja venäjän-
kielinen versio löytyvät liitteistä 2 ja 3. 
 
Lähtökohtakysely muodostui seuraavista kysymyksistä : 
• Sukupuoli  
• Ikä  
• Asuinkaupunki  
• Matkustustapa  
• Matkaseura  
• Matkan kesto   
• Syyt kohteen valintaan  
• Aiotut vierailukohteet Oulussa 
• Mikä annetuista Oulu –mainonnan muodoista on kiinnittänyt huomion 
• Miten sai tietoa Oulusta 
• Toivotut kanavat tiedon saantiin Suomessa matkailuun 
 
Sukupuolella ei tässä tutkimuksessa oikeastaan ollut merkitystä lopputuloksiin. Ikä ja asuinkau-
punki auttavat taas hahmottamaan hieman matkailijaprofiileja ja paikkoja, johon markkinointi olisi 
syytä suunnata. Matkaseura taas voi kertoa siitä, onko Oulu esimerkiksi perheiden suosiossa eli 
tarkentaa matkailijaprofiilia ja auttaa edellä mainittujen kanssa markkinointiviestinnän rakentami-
sessa. Matkustustapa antaa tietoa esimerkiksi siitä, kuinka monelle on tärkeää matkustaa omilla 
ehdoilla tai miten matkustustavat eroavat muuhun Suomeen verrattuna. Syitä kohteen valinnassa 
kysyttiin siksi, että haluttiin tietää, mikä on ollut se Oulun vetovoimatekijä, joka on saanut matkaili-
jan tänne. Lisäksi tämä kertoo hieman siitä, mikä heitä kiinnostaa. Vastaajien mainitsemat vierai-
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lukohteet auttavat ymmärtämään enemmän kiinnostuksen kohteita ja tietenkin sitä kautta niitä, 
joita kannattaa markkinoinnissa erityisesti korostaa. Ennen suoritettua kyselyä Oulun Matkailulla 
tehtiin markkinointikampanja Luoteis-Venäjälle. Tämän vuoksi haluttiin tietää, mikä mainonta on 
saavuttanut tänne saapuneet matkailijat. Kaksi viimeistä kysymystä käsitteli tiedonhakukanavia. 
Ensimmäisessä haluttiin tietää, mistä matkailijat saivat tietoa ja sitä kautta tiedetään, missä kana-
vissa siis kannattaa esiintyä. Lisäksi haluttiin nähdä, kuinka monta Oulun Matkailun tiedonjakelu-
kanavaa on saavuttanut tänne saapuneet matkailijat. Viimeisen kysymyksen tarkoituksena oli 
saada tietoa, mistä tämän matkailijaryhmän tavoittaa eli käytetyimpiä kanavia Suomi –matkailun 
tiedon etsimiseen. Tutkimuslomakkeen suomen- ja venäjänkielinen versio löytyy liitteistä (Liite 2, 
Liite 3). 
 
5.3 Tutkimuksen tausta ja tavoitteet 
 
Kyselyn tarkoituksena oli kehittää Oulun Matkailun toimesta tehtävää matkailumarkkinointia, jos-
sa kohderyhmänä ovat venäläiset matkailijat. Markkinointia Venäjälle on tehostettu viime vuosina, 
joten työlle on selkeä tarve. Kyselyn avulla haluttiin selvittää, millaisia tänne tulevat venäläiset 
ovat, mistä he tulevat, mikä heitä Oulun seudussa kiinnostaa ja mitkä voisivat olla parhaita kana-
via heidät tavoittamisekseen. Päätavoitteena on selvittää kohderyhmät. 
 
Tutkimuksen ajatus lähti Oulun Matkailussa harjoittelun aikana suoritetuista markkinointitoimenpi-
teistä, jolloin huomattiin tutkimuksen tarpeen. Tietojeni mukaan tämä on ensimmäinen tutkimus 
Oulussa, joka suuntautuu venäläismatkailijoihin. Tutkimuksen aiheet nousivat esille miettiessäm-












6 LÄHTÖKOHTAKYSELYN TUTKIMUSTULOKSET 
 
 
Tässä luvussa avataan Oulussa tehdyn lähtökohtakyselyn tuloksia. Lähtökohtatutkimuksessa 
haluttiin selvittää taustatiedot Ouluun tulevista venäläisistä. Taustatietojen lisäksi haluttiin myös 
tiedustella venäläisten käyttämiä kanavia, joissa voitaisiin tehdä matkailumarkkinointia.  Jokainen 
kysymys esitetään taulukoin ja kuvioin, myös avoimet vastaukset. Taulukkojen ja kuvioiden yh-
teydessä avaan tuloksia tarkemmin sekä analysoin niitä jonkin verran muihin tutkimiini tuloksiin. 
Kyselyn tuloksissa taulukot esittävät yksiköitä. Viimeiseen kolmeen kysymykseen on voinut valita 
yhden tai useamman annetuista vaihtoehdoista.  
 
TAULUKKO 14. Vastaajien ikäjakauma (n=86) (Väyrynen 2014)  
 
 
Taulukko 14 kuvaa ikäjakaumaa vastaajien kesken, taulukossa esitetyt luvut ovat yksiköitä. Ikäja-
kaumassa melkein puolet, joka oli tässä kyselyssä selkeästi suurin ryhmä, olivat 40-49 –vuotiaat. 
17 vastanneista olivat 30–39 –vuotiaita, 50–59 –vuotiaita oli 15 vastanneista. Kahdeksan vastaa-
jaa oli 20–29 –vuotiaita, neljä vastaajaa yli 60 –vuotiaita ja alle 20 –vuotiaita vastaajia oli kolme. 
Sukupuolijakauma vastaajissa jakautui hyvin tasaisesti, naisia vastanneista oli 42 ja miehiä 41, 
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TAULUKKO 15. Vastaajien matkaseura (n=87) (Väyrynen 2014)  
 
 
Taulukko 15 esittää vastaajien matkaseuraa, taulukossa esitetyt luvut ovat yksiköitä. Tämä halut-
tiin selvittää, jotta tiedettäisiin minkälaisten matkailijoiden suosiossa Oulu on ja millaisiin kohde-
ryhmiin markkinointia voitaisiin suunnata. Vastaajista yli puolet matkusti perheensä kanssa. Hie-
man yli 30 prosenttia teki matkansa puolisonsa kanssa, alle 10 prosenttia oli reissussa ystävien 
seurassa. Muutama vastaaja matkusti yksin tai muussa seurassa. Kuten teoriaosuudessa on 
aikaisemmin jo ilmennyt, venäläiset ovat sosiaalisia ja perhekeskeisiä ja he pitävät siitä, että ym-
pärillä on ihmisiä. Yksin matkustavien määrä ei siis yllätä lainkaan.  
 
Taulukko 16 kertoo vastaajien asuinpaikat, taulukossa esitetyt luvut ovat yksiköitä. Murmanskista 
sekä sen alueelta tuli yhteensä 45 vastaajista, näistä 35 oli Murmanskista.  Murmanskin alueelta 
tuli 10 matkaajaa: Polyarny Zorista (4), Severomorskista (3), Monchegorskista (2) ja Apatitysta 
(1). Pietarista tuli 17 vastaajista. Moskovasta tuli 12 ja sen alueella sijaitsevasta Ozekhovo-
Zuevosta sekä Himkistä kummastakin tuli yksi vastaaja. Kostomuksesta saapui 4 vastaajista ja 
loput 6 tulivat kukin eri paikoista: Petroskoi, Karelian alue, Ivangorod (etäisyys Pietariin 155km.), 
Tver (etäisyys Moskovaan 175km.), Novosibirsk, Permin aluepiiri –Vereshcagino. Tämä tuli vah-
vistuksena sille ajatukselle, että Murmanskin alueelta tulee suurin osa venäläisistä matkailijoista 
Ouluun. Suurin määrä venäläismatkailijoista tulee Suomeen Pietarista, tässä on siis selkeä ero 
muuhun Suomeen. Murmansk –enemmistön yhdeksi syyksi voidaan olettaa myös alueelle koh-
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TAULUKKO 16. Vastaajien asuinkaupungit (n=86)  (Väyrynen 2014)  
 
 
Kyselyssä myös haluttiin selvittää miten Ouluun on saavuttu eli kysyttiin matkustustapaa, johon 
vastasivat kaikki kyselyyn osallistuneet. Autolla saapui suurin osa eli 81 vastaajista. Yksi mur-
manskilainen vastaaja merkitsi tulleensa autolla sekä bussilla (oli saattamassa turistiryhmää 
Murmasnkista Ouluun). Lentäen tuli yhteensä kaksi vastaajista, yksi Novosibirskista ja yksi Pieta-
rista, junalla saapui yksi Moskovan alueelta, kaksi vastaajista tuli Pietarista toinen asuntoautolla 
ja toinen moottoripyörällä. Kaikkien käsittelemieni tutkimusten mukaan venäläisten päämatkus-
tustapa Suomeen on omalla autolla. Omalla autolla matkustaminen antaa vapauden reitin valin-
nassa, on varmempi sekä miellyttävämpi vaihtoehto esimerkiksi busseihin verrattuna. 
 
Taulukko 17 esittää vastaajien matkan kestoa, taulukossa esitetyt luvut ovat yksiköitä. Oulussa 
yöpyi 56 prosenttia vastaajista 1–2 yötä. 1–2 yön matkailijat jakautuivat seuraavanlaisesti: Mur-
mansk: 23, Pietari: 13, Moskova ja alue: 7, Kostomus: 4, Muu: 3. 3–4 yötä yöpyi 22 vastaajaa 
näistä 13 oli Murmanskista ja sen alueelta, Pietarista neljä, Moskovasta ja alueelta kolme, sekä 
muualta kaksi.  5–6 yötä vietti kaksi Murmanskin alueelta tullutta matkailijaa. Seitsemän tai use-
amman yön viettäneitä oli seitsemän, viisi Murmanskin alueelta ja kaksi muualta. Päiväkävijöitä 
oli seitsemän, kolme Murmanskin alueelta ja neljä Moskovan alueelta.   
 
Päiväkävijöiden määrä on lisääntynyt Suomessa tuntuvasti, mutta näiden lukujen perusteella 
Oulussa vietetään vähintäänkin yksi yö. Uskon tämän johtuvan täysin Oulun sijainnista, sillä rajal-
le on sen verran matkaa, että yöpyminen on miltei välttämätöntä, ellei aio ajaa yötä vasten tai 
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 69 
huonomman ostokyvyn omaavat. Tänne ei siis todennäköisesti tulla säästämään ja ostamaan 
pääasiallisesti elintarvikkeita ja käyttötavaraa päivämatkalla, kuten esimerkiksi Lappeenrantaan ja 
Kajaaniin.    
 
TAULUKKO 17. Vastaajien matkan kesto Oulussa (n=87) (Väyrynen 2014)  
 
 
Taulukko 18 esittää vastaajien syitä, miksi he valitsivat Oulun matkakohteeksi. Taulukossa esite-
tyt luvut ovat yksiköitä. Tällä haluttiin selvittää, mikä alueessa kiinnostaa ja mitkä syyt mahdolli-
sesti vaikuttivat päätökseen matkakohdetta valittaessa. Vastaajat ovat valinneet useita vaihtoeh-
toja.  
 
Pääasialliset syyt matkaajilla olivat melko lailla sellaisia, mitä niiden oletinkin olevan. Sijainnin ja 
saavuttavuuden merkitys kuitenkin yllätti. Tämä kuitenkin todistaa sen mikä aiemminkin tuli esille. 
Suomessa välimatkat ovat venäläisille lyhyitä. Sijainnin tärkeys oli noin puolella murmanskilaisista 
syynä Ouluun tuloon. Luonto ja sen puhtaus ovat aiemmissakin tutkimuksissa osoittautuneet 
venäläisille tärkeiksi Suomi –matkailussa.  
 
Ostosmatkailu on tärkeässä osassa venäläisten matkailussa, niin Oulussa kuin muuallakin Suo-
messa. Kulttuuri ja nähtävyydet yleisesti kiinnostaa venäläisiä hyvin paljon, joten tässäkin ne ovat 
nousseet tärkeiksi tekijöiksi. Sama koske myös kohteen historiallisuutta. Ilmastoon voidaan liittää 
hyvät sääolosuhteet ja puhtauden. Venäläisiä kiinnostaa molemmat hyvin paljon. Puhtautta he 
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tumat vetää jonkin verran matkailijoita Ouluun, mikä on tietenkin positiivinen asia. Kuvio 13 kertoo 
tarkemmin, minkä tyyppiset tapahtumat ovat houkutelleet kyseisiä matkaajia.  
 
TAULUKKO 18. Tärkeimmät syyt Oulun matkakohteeksi valitsemiseen (Väyrynen 2014)  
 
 
Majoitus- ja ravintolapalvelut oli joillekin yksi tekijä Ouluun tuloon, kuitenkin melko harvalle. Valin-
takriteerinä ohjelmapalvelut olivat aika harvalla valittu tulon syyksi. Tulos ei mukaile ollenkaan 
sitä, mitä olen muissa tutkimuksissa havainnut, sillä venäläiset nimenomaan haluavat ohjelma-
palveluja ja aktiviteettejä mielellään niin paljon, ettei lomalla jää liikaa luppoaikaa. Tämän vuoksi 
on syytä miettiä tutkimuksen tuloksia. Tuloksiin uskon olevan kolme syytä. Ensimmäinen liittyy 
hyvin yksikertaiseen asiaan eli vastausmuodon esittämiseen. Vastaukseen valikoitu sanapari oli 
näin jälkeenpäin katsottuna huono valinta. Moni ei ehkä ymmärtänyt mitä sillä tarkoitetaan eli olisi 
pitänyt esittää asia eri sanamuotoa käyttäen. Toinen syy voi olla matkailijan tiedon puute olemas-
sa olevasta tarjonnasta. Kolmantena syynä voi olla se, ettei se ole tärkeä kriteeri matkakohdetta 
valittaessa, venäläiset kun muutenkin tapaavat ostaa nämä palvelut vasta perillä matkakohtees-
sa. 
 
Muita syitä Ouluun tuloon olivat seuraavat: Vesipuisto/kylpylä (3), lomailu (2), ystävät (2), pyörä-
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jois-Lapin, sekä Norjan puolessa välissä. Läpikulkupaikaksi Oulu osoittautui avoimien vastauksi-
en perusteella ainakin 4 vastaajalle (Pietari(3), Ivangorod). 
 
Seuraavassa kysymyksessä haluttiin tietää missä kohteissa tai tapahtumissa vastaajat aikovat 
käydä Oulu –matkan aikana. Kuviossa 10 on jaoteltu kohteet neljään aihealueeseen, niputettu 
toisiinsa liittyviä kohteita ja asetettu suurusjärjestykseen vastausten kokonaismäärän mukaan. 
Suluissa oleva luku esittää kuinka moni vastaaja on maininnut kunkin kohteen. Sulkujen puuttu-
essa yksi vastaaja on maininnut kyseisen paikan. Tämä osuus esitettiin avoimena kysymyksenä 
ja suurin osa kysymykseen vastanneista mainitsivat useamman kuin yhden kohteen.  
 
 
KUVIO 10. Käyntikohteet joissa vastaajat aikoivat vierailla Oulu –matkan aikana (Väyrynen 2014) 
 
Aktiiviteetit 


























































Aikaisemmin käytetyistä tutkimuksista ja tästä kyselystä heijastuu samoja asioita. Shoppailu on 
suurelle osalle venäläisistä tärkeä syy tuloon ja ajanviettoon. Useimpien vierailun kohde oli selke-
ästi Stockmann, sillä siellä tavoitin noin puolet vastaajista. Uskon ettei tästä syystä matkaajat 
nähneet edes tarpeelliseksi kirjata ylös kyseistä kohdetta lomakkeeseen.  
 
Tietomaan suosio ei yllättänyt. Venäläisille lapset ovat tärkeitä ja lasten kouluttamiseen ollaan 
valmiita käyttämään rahaa. Tietomaa on kuin suoraan venäläisille suunnattu paikka. He pitävät 
siitä, että saavat kokeilla kaikkea ja lasten oppiminen tulee leikin sivussa, joten sekin on vaivaton-
ta. Olen itse käynyt parin venäläisryhmän mukana Tietomaassa ja kyllä heidän kiinnostuksensa 
tietoon ja innostuksensa interaktiivisuuteen näkee. Tietomaan tyyppistä konseptia ei Venäjällä 
tule ainakaan montaa vastaan ja uudet kokemukset ovat sitä mitä he etsivät. Kylpylöiden ja vesi-
puistojen suosio venäläisten keskuudessa on ollut jo pitkään Suomessa näkyvissä ihan siitäkin 
syystä, että vesipuistot ja uimahallit ovat harvassa Venäjällä.     
 
Aktiviteeteistä aiottujen käyntikohteiden listalla oli myös Superpark. Messuilla huomasin sen he-
rättävän Murmanskin asukkaissa mielenkiintoa, etenkin perheelliset olivat innokkaita kuulemaan 
lisää. Hienona juttuna pidän myös sitä, että Superpark on vastikään avattu ja tähän pieneen otok-
seen on sattunut yksi vastaaja, joka paikan löysi ja aikoi siellä vierailla. Oulun tarjonnasta oli 
myös löydetty höyrylaiva-ajelu sekä kalastusmahdollisuus. 
 
Kulttuuri ja nähtävyydet ovat vetonauloja venäläisten matkailussa. He haluavat kuulla tarinoita ja 
ovat hyvin kiinnostuneita historiasta. Yksi pietarilaisesta profiileista onkin kohdebongari, mutta 
kuten siinä tuli esille, odotukset eivät välttämättä täyttyneet nähtävyyksien ja kulttuurillisten elä-
myksien osalta. Tämä koskee toki enemmän kulttuurikaupungeissa kuten Pietarissa asuvia ja 
paljon kulttuurikohteisiin matkustavia. Nämä ihmiset eivät näe kulttuurielämyksiä hienoina, jos 
niistä puuttuu tietynlainen suurenmoisuus ja taustalla pitkä ja kiehtova historia tunnettuine henki-
löineen. Tämä koskee kuitenkin enemmän nähtävyyksiä kuin kulttuuritarjontaa yleisesti. Tiiviste-
tysti sanottuna löytöretkeilijän profiiliin kuuluvat, ovat niitä, joita Suomen tarjoama nähtävyys/ 
historia –puolen tarjonta kiinnostaa aidoimmin. Suomesta löytyy heidän etsimänsä erikoisuudet ja 
pienuuden hienoudet. Oulussa tehdyssä kyselyssä kulttuuri ja nähtävyydet osiossa suosituim-
maksi nousivat museot, tori ja tuomiokirkko. Venäjällä tori on usein tapahtumien keskipiste ja 
usein kaupungin tunnetuimpia paikkoja. Tämä lienee syynä siihen, miksi niin monet olivat kiinnos-
tuneita Oulun torin elämästä. Kaupungintalollakin aikoi käydä pari vastaajaa. Harmillista kyllä 
turisteja ei Oulussa vapaasti päästetä talossa vierailemaan, tämä ei onnistu aina edes turistiryh-
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miltä. Kaupungintalolla on kuitenkin hieno historia ja rakennus itsessään on upea nähtävyys. 
Franzenin ja Mannerheimin puiston uskoisin myös houkutellen nimillään historian ja kulttuurin 
etsijää. 
 
Dinosaurus –näyttely oli 2014 kesän kausituote, johon parin vastaajan huomio oli kiinnittynyt. 
Murmanskin messuilla monet olivat hyvin ällistyneitä mukanamme olleesta Masa –
dinosauruksesta (Liite 5) ja monet tulivat kyselemään näyttelyn luonteesta. Tässäkin näkyi tiedon 
ja historian kiehtovuus venäläisille. 
 
Monia venäläisiä kiinnostaa paikallinen elämä. He haluavat kuulla yhteiskunnallisten rakenteiden 
eroavaisuuksista ja nähdä paikkoja kuten yliopisto. Yliopisto kiinnostaa myös kovasti kehutun 
Suomalaisen koulutusjärjestelmän vuoksi. Siellä voi saada käytännönläheisen kosketuksen pai-
kallisten elämään ja pääsee vertailemaan paikkaa kotimaan laitoksiin. Ollessani venäläisryhmien 
mukana olen kuullut paljonkin kuinka ihmiset kehuvat suomalaisten tapoja tehdä joitain asioita 
(kauppojen ja kirjastojen järjestelyt ym.), vaikka osaavat he kriittisiäkin olla.  
 
Muista kohteista keskusta, Nallikarin ranta ja puistot olivat useimmiten mainitut paikat. Keskusta 
kuulunee jokaisen kaupunkiin suuntaavan matkailijan kohteeseen. Venäjällä puhtaiden rantojen 
puute ja meren tuomat terveysvaikutukset ovat syitä, miksi venäläiset matkustavat ulkomaille 
pääsääntöisesti merelle. Vuoden 2014 Oulun kesän rantaelämää olisi taas voinut verrata melkein 
etelän kohteiden tarjontaan. Lämpöä riitti ja niin myös auringonottajia ja uimareita. Suomen ranto-
jen esille nostaminen voisi siis myös houkutella kesämatkailijoita. Oulussa kaupunki ja luonto 
yhdistyy meren läheisyyden lisäksi useiden puistojen keskeisen sijainnin vuoksi. Puhtauden, 
luonnon ja rauhan etsintään matkailijat suuntaavat mahdollisesti myös puistoihin nauttimaan lo-
mastaan. Muutamat matkailijat olivat löytäneet myös Hailuodon.  
 
Oulussa viime kesänä järjestettyyn pyöräilykisaan myös saapui jonkin verran venäläisiä. Henkilö-
kohtaisesti näin pari venäläistä ryhmää pyöräharrastajia viime kesänä.  Summerparty –
rantafestivaali yhdistää railakan menon, musiikin ja rannan, nämä kaikki ovat venäläisten mie-
leen. Lentonäytös kiinnosti yhtä matkailijaa tästä otoksesta. Kiertävät tapahtumat ja aktiviteetit 
kuten, Sirkus Finlandia ja tivolit, ovat myös houkuttelevia etenkin murmanskilaisille matkailijoille, 




TAULUKKO 19. Vastaajien huomion kiinnittänyt Oulu –mainonta (n=86) (Väyrynen 2014)  
 
 
Taulukko 19 esittää kuinka monen vastaajan Oulu –mainonta on kiinnittänyt huomion, taulukossa 
esitetyt luvut ovat yksiköitä. Tämä kysymys oli erityisesti suunnattu Murmanskin alueella asuville. 
Sillä haluttiin tarkastella markkinoinnin tehokkuutta, vaikka näin sen mittaaminen on haastavaa. 
Näistä markkinoinnin keinoista lehtimainonta, messut, mainonta bussien kyljessä sekä radiomai-
nonta on voinut Oulun Matkailun toimesta tavoittaa vain Murmanskissa ja alueella asuvia.  
 
Kyselyyn vastanneista 40 prosenttia eivät ole nähneet Oulu –mainontaa. Eniten mainontaa oli 
huomattu verkossa. Visit Oulu –lehti saavutti otoksestani 17 vastaajaa, 11 näistä olivat Murmans-
kin alueelta. Loput kuusi lehden saaneista olivat Moskovasta, Pietarista ja Novosibirskista. Netis-
tä tiedon hakeminen on yleistynyt nyt myös Venäjällä, mikä näkyy näissäkin lukemissa. 
 
Lehtimainonnan huomanneista 10 oli Murmanskista ja sen alueelta. Mitä tulee printtimediaan ja 
ilmaisjakeluun Venäjällä, se on tehokkaampaa kuin Suomessa, vaikkakin sosiaalinen media ja 
netti ovat vieneet maan asukkaat mennessään. Laadukas printtimainontakin toimii sillä se ei ole 
turruttanut ihmisiä samalla tavalla kuin Suomessa. Täällä on totuttu ja tavallaan kyllästyttykin 
esitteitä notkuviin pöytiin ja päivittäiseen suuren mainospostin määrään. Venäjällä etenkin venä-
jänkielinen materiaali esimerkiksi Suomesta toimii eräänlaisena ilmaisena matkaoppaana. Print-
timainonnan vaikutuksella on kuitenkin varmasti alueellisia, tulotasoon sekä kieliosaamiseen liit-
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kuitenkin melko ratkaiseva ihan jo siitä syystä, että Vkontakte on ykkösenä venäläisten sosiaali-
sista medioista. Kolme vastaaja oli nähnyt Oulun ständin messuilla. Kaksi ihmistä oli huomannut 
mainokset busseissa ja yksi radiomainoksen Oulusta.  
 
 
KUVIO 11. Vastaajien avoimet vastaukset huomion kiinnittäneeseen Oulu –mainontaan (Väyry-
nen 2014)  
 
Kuvio 11 tarkentaa avoimilla vastauksilla millä sivustoilla ja missä muualla vastaajat ovat tarkal-
leen ottaen nähneet Oulu  –mainontaa. Booking on näistä selkeästi eniten tullut esille. Muutamat 
ovat maininneet visitoulu.fi –sivuston ja Google Mapsin. Uusina matkailuaiheisina sivustoina tuli-
vat esille rukivnogi.com ja avtotravel.com. Ensimmäinen sivusto kertoo eri matkakohteista maail-
manlaajuisesti. Suomen kohdalla esittelyjä löytyy hieman yli 50 kaupungista. Oulua esitellään 
pienen tekstin ja muutaman kohteen sekä tarjottujen palvelujen muodossa. Toinen sivusto on 
taas suunnattu karavaanimatkailijoille. Sivustolta löytyy muun muassa camping alueita, keskuste-
lupalstoja sekä muuta informaatiota. Tämän tyylisiä sivustoja voi olla paljon, tieto tulee todennä-
köisesti sivuston ylläpitäjän toimesta ja muut voivat halutessaan tietoja täydentää. Markkinoinnin 
osalta olisi hyvä löytää näistä käytetyimmät sivustot, osallistua keskusteluun sekä tehdä mahdol-
lisesti bannerimainontaa.   
 
Muu –kohdan avoimia vastauksia oli vain muutama. Matkaoppaissa varsinaista mainontaa ei ole, 
mutta Suomi –matkoilla niitä nähtävästi vielä käytetään. Murmanskin –messuilla Lasaretin edus-
tajana toiminut Diana Baikova oli mainittu Oulu –mainostajana. Hotelliesitteissä ja pyöräilykisojen 
kautta on myös nähty Oulu –mainontaa.  
 
Mainontaa on kuitenkin hyvin paljon ympärillämme, eikä siitä rekisteröidy kuin pieni osa mie-
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nan keinojen tarkoitus painottuu tunnettuuden lisäämiseen niin brändin rakentamisessa kuin 
muistuttajana tuttuudesta kuluttajalle sen uudelleen vastaan tultaessa. Tämän kautta luodaan 
myös luotettavuutta tuotteeseen. Tämä koskee nimenomaan mainontaa, ei markkinointia koko-
naisuudessaan. Lisäksi näissä kanavissa on omat kohderyhmänsä, eli viesti ei tavoita kaikkia. 
Mielestäni kuitenkin on hienoa, että edes näinkin pienessä otoksessa oli joukossa vastaajia, jotka 
kiinnittivät huomion maksettuun mainontaan ja se on jäänyt edes jonkin verran mieleen. Mainon-
nalla on ollut varmasti osuutensa ostopäätöksen teossa, mikäli matkustajalukuihin on katsomi-
nen. 
 
TAULUKKO 20. Vastaajien tiedonsaantikanavat Oulusta (n=86) (Väyrynen 2014)  
 
 
Taulukko 20 kertoo vastaajien tiedonsaanti –kanavista. Suurin osa on kuullut Oulusta perheeltä 
tai ystäviltä. Tämä on tullut työssä aiemminkin esille, suosittelut ovat venäläisille hyvin olennaisia 
vaikuttajia  ostopäätöksiin. Yksi vastaaja täydensi suosittelijoikseen lapsensa, jotka olivat käyneet 
talvella Lapissa ja kertoivat myös Oulusta.      
 
Toiseksi eniten tietoa oli saatu Visit Oulu –sivustolta. Muilta nettisivuilta haettiin tietoa kolman-
neksi eniten, nettisivut on kerrottu tarkemmin kuviossa 12. Muutama käytti tiedonhakukanavana 
myös matkatoimistoja ja Vkontaktea. Yksi mainitsi Vkontakten sivuista venäjänkielisen Oulu –
sivun eli todennäköisimmin Visit Oulun ylläpitämän sivuston. Yksi vastaaja tarkensi saaneensa 
tietoa Stop in Finland –lehdestä. Muualta haettu tieto on avattu myös kuviossa 12. Kuviossa nä-
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Google ja Yandex. Tuloksissa ylipäätään Google on noussut enemmän esille kuin Yandex, mikä 
on yllättävää, sillä Yandex on Venäjän suurin hakukone. Kuitenkin hyvin monet venäläiset tietävät 
sen, että kun lähdetään etsimään tietoa esimerkiksi Suomesta, se löytyy paremmin kansainväli-
sesti käytetyimmästä hakukoneesta, Googlesta (Daniliants 2015).  Pyöräilytapahtumaan oli osal-
listumassa pari vastaaja ja näiden vastauksista löytyi niin mainonnan kuin tiedonhaun kanavana-
kin pyöräilyklubi. Muualta osiossa tuli esille monenlaisia tiedonhakukanavia,  joita käytettiin niin 
ennen matkaa kuin matkan aikana.     
 
 
KUVIO 12. Vastaajien avoimet vastaukset tiedonhankinnan kanavista (Väyrynen 2014) 
 
Viimeisessä kysymyksessä haluttiin tietää, mistä kanavista matkailijat haluaisivat saada tietoa 
Suomessa matkailuun. Taulukko 21 ja kuvio 13 esittävät tilastolliset ja avoimet vastaukset. Vas-
taajat toivoivat tiedon saatavuuden enimmäkseen verkkoon ja sosiaaliseen mediaan. Nämä ovat 
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tä halusi saada tietoa Suomi –matkailusta sitä kautta. Muutamat halusivat tietoa myös lehdistä ja 
messuilta. Verkkoon on selkeästi panostettava enemmän, muttei pidä unohtaa myöskään perin-
teisten kanavien saavuttamia kohderyhmiä ja mahdollisuutta erottua ja jäädä mieleen. 
 
TAULUKKO 21. Vastaajien toivomat kanavat tiedonsaantiin Suomessa matkailuun (n=69) (Väy-
rynen 2014)  
 
 
Avoimissa vastauksissa internetsivuista mainittiin visitoulu.fi, eri matkailuaiheiset sivustot, haku-
koneet ja varauspalvelut. Sosiaalisessa mediassa tärkeimmäksi nousi Vkontakte ja toiseksi Fa-
cebook, myös Twitterin kautta haluttiin saada tietoa. Matkatoimistoista mainittiin yksi Murmanski-
lainen ja toinen Pietarilainen toimija. Lisäksi matkatoimistot –kohdassa toivottiin suoramarkkinoin-
tia kotiin sekä puhelimen välityksellä. Tällä tarkoitettiin joko matkatoimistojen kautta tiedon saan-
tia kotiin tai yleisesti suoramarkkinointia. Suoramarkkinointia myös toivottiin suoraan sähköpos-
tiin, tämä oli kanavista toivotuin. Matkailuaiheisia lehtiä sekä messuja myös ehdotettiin. Pyöräily-
harrastajat halusivat saada tietoa myös jatkossa pyöräilyklubin kautta. Yksi vastaaja halusi saada 
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KUVIO 13. Vastaajien avoimet vastaukset halutuista kanavista tiedon saamiseen Suomessa mat-
kailuun (Väyrynen 2014) 
 
Muita kommentteja ei pyydetty kyselyssä erikseen, kaksi vastaajaa halusi kuitenkin jättää tervei-
sensä: 
 
• ”Kehitin uuden matkareitin turisteille, ajoin Oulun kautta Turkuun ja takaisin Murmanskiin. 
Pidin kovasti kaupungista ja päätin, että tänne täytyy tuoda meidän turistit.” 
 
• ”Olemme lomailemassa Oulussa jo kolmannen kerran. Ensimmäisellä kerralla oli todella 
mielenkiintoista tietää kaupungista enemmän. Tykkäsimme kovasti täällä olosta, minkä 
vuoksi siksi olemme täällä jo kolmatta kertaa ja aiomme palata uudelleenkin. Meitä aina 


















































7 JOHTOPÄÄTÖKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET  
 
 
Matkailutilastojen pohjalta on tällä hetkellä vaikeaa sanoa tulevan suuntaa. Venäjän ruplan arvon 
noustessa matkailijatkin näkyvät palaavan. Päivämatkailijoiden määrä on kasavanut jo nyt. Lo-
mamatkailijoiden keskuudessa Suomi on kuitenkin saattanut alkaa menettää suosiotaan. Tästä 
syystä olisi erittäin tärkeää jatkaa Suomen vetovoimaisuuden kehittämistä, jotta suosio venäläis-
ten lomamatkailijoiden keskuudessa pysyy. Vetovoimaisuuden kehittämisellä en tarkoita ainoas-
taan tuotekehitystä vaan esimerkiksi vähemmän tunnettujen kohteiden parempaa esille nostamis-
ta. 
 
Oulu on alkanut kiinnostaa venäläismatkailijoita, myös henkilökohtaisesti koen Oulun potentiaali-
seksi matkakohteeksi venäläisille matkailijoille. Ostosmatkailu on selkeästi suosituinta venäläisten 
keskuudessa. Luonto-, kylpylä-, ja aktiviteettilomailu kuuluu myös venäläisten valintoihin Suomi –
matkailussa. Oulu pystyy tarjoamaan venäläisiä kiinnostavia lomavaihtoehtoja monille kohderyh-
mille. Tämän hetkisenä suurimpana ongelmana koen Oulun tuntemattomuuden Venäjällä.  
 
Lomamatkailijoista suurin kasvava ryhmä suuntaa Ouluun Murmanskin alueelta. Siellä tunnettuu-
den kasvattaminen on hyvin paljon nopeampaa ja edullisempaa kuin esimerkiksi Pietarissa. Ou-
lun seutu pärjää kilpailussa myös paljon paremmin Pohjois-Suomen kohteille monipuolisuudel-
laan ja suuren kaupungin tarjoamilla mahdollisuuksilla, vaikkakin petrattavaakin löytyy muun mu-
assa venäjän kielen osalta. Lähtökohtakyselyssä yli puolet tulivat Ouluun Murmanskin alueelta, 
hieman yli kolmasosa saapui Moskovan ja Pietarin alueelta yhteensä. Lukuja verratessa esimer-
kiksi näiden alueiden asukasmääriin, voinemme todeta, että tässä vaiheessa Pietari–Moskova –
akselilta tulevat matkailevat eivät ole massoja.  
 
Tekemässäni lähtökohtakyselyssä selvisi matkailijoiden tulosuunnan lisäksi se, että useimmiten 
tänne matkustetaan perheen tai puolison kanssa omalla autolla 1–2 yöksi tai 3–4 yöksi. Ikähaa-
rukasta suurin ryhmä oli 40-49 –vuotiaat. Näille matkailijoille Oulussa vetonauloiksi osoittautuivat 
ostosmahdollisuudet, Stockmann, Tietomaa, Kylpylä – Break Sokos Hotel Eden, museot, keskus-
tan alue, nähtävyydet ja Nallikari. 
 
Pietarilaisten määrä ja maksukykyisyys houkuttaa koko Suomea. Olisi kuitenkin tärkeää ymmär-
tää realistisesti heidän tarpeet ja maailmanlaajuisen kilpailun näistä varakkaista venäläisistä mat-
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kailijoista. Oulu ei pärjää Etelä-Suomen kaupunkilomatarjonnalle, tai pohjoisen aidon Lapin tarjo-
amille talvimahdollisuuksille, puhumattakaan esimerkiksi Alpeista tai Pariisista. Oulun seutu on 
näiltä osin tietynlainen väliinputoaja, enkä näe tästä syystä sitä potentiaaliseksi lomakohteeksi 
pietarilaisille. Vaihtelua luontokohteisiin ja shoppailu- tai kaupunkilomiin, he toki löytävät Oulun 
seudulta. Tämä taas edellyttää heidän keskuudessa Oulun tunnetuksi tuomista. Tästä ryhmästä 
on myös hyvin haastava tehdä pysyvää matkailijavirtaa kovien kilpailijoiden ja heidän etumatkan-
sa vuoksi. 
 
Oulun seutu on suhteellisen laajalla alueella, eikä ainakaan toistaiseksi täytä määritelmää venä-
läisten täyttämänä turistipaikkana. Tämä on myös hyvin tärkeä asia useimmille matkailijoille. Yksi-
lökeskeisyys on mielestäni vahvistunut venäläisten mentaliteetissa, minkä vuoksi muiden venä-
läisten läsnäolo samassa lomakohteessa voi tuntua siltä, ettei saa aitoa kosketusta kohdemaa-
han tai, ettei matkailijana ole löytänyt mitään uutta ja erikoista. Venäläisten etsimät uudet kohteet 
Suomen tarjonnasta, ja katukuvasta toistaiseksi erottumattomat venäläiset ovat tässä tapaukses-
sa Oulun seudun etu. 
 
Matkailijaprofiilien motiivit olivat jonkin verran ristiriidassa. Suuri osa piti Suomen vahvuuksina 
rauhallisuutta ja samaan aikaan heikkouksina taas toiminnan puutetta ja tietynlaista tylsyyttä. 
Tämä kertoo osasta matkailijoista sen mitä totesin eräällä kurssilla: venäläiset haluavat kokea 
Suomen omilla ehdoilla ja omilla tavoilla. He tavallaan pitävät sitä mitä Suomi on, mutta heidän 
omat elementit –railakkuus, suuret tunteet ja joustavuus puuttuvat, minkä vuoksi he eivät saa 
täysin mitä haluavat.  
 
Kuten aiemmin pietarilaisten matkailijaprofiileissa selvitin (ks. Venäläisten matkailijoiden profiilit, 
s. 30–40), profiileissa on paljon yleisesti venäläismatkailijoiden piirteitä, joten voin näiden kautta 
kertoa näkökulmia Ouluun saapuvia matkailijoita ajatellen. 
 
Kohdebongarille Oulu tarjoaa kesämatkailua Nallikarissa, ruokakulttuuria ja ostosmahdollisuuk-
sia. Oulussa ei ole merkittäviä nähtävyyksiä ja kulttuuritarjontaa pietarilaiselle kohdebongarille. 
Vastaavanlaisesti murmanskilaiselle kohdebongarille edellä mainittujen lisäksi tarjolla on muun 
muassa taidetta, klassista musiikkia, museoita, muutamia nähtävyyksiä ja jonkin verran kaunista 
Suomalaista arkkitehtuuria. Kokonaisuudessaan pietarilaiselle kohdebongarille ei ole montaa 
syytä tulla Ouluun, murmanskilaiselle Oulun tarjonta on jo selkeästi houkuttelevampi. 
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Viihdytettävä ei tee juuri omia matkasuunnitelmia vaan matkustaa muiden järjestämillä matkoilla. 
Tyyppiä voidaan ajatella samanlaisena, kuin murmanskilaisten profiileissa esiintyvää passiivista 
suunnittelijaa. Tämän matkailijan päätökseen vaikuttavat suosittelijat ja hän ohjautuu hyvin vah-
vasti eniten markkinoituihin kohteisiin. Pietarilaisen osalta ensimmäinen haaste on tunnettuus, 
tämä matkailija ei tule näkemään ainakaan itse vaivaa löytääkseen niin tuntemattoman kohteen 
kuten Oulu. Pietarilainen viihdytettävä matkailija etsii helppoa matkaa ja Oulu voi olla liian kauka-
na, ellei Oulu tarjoa esimerkiksi jotain originellia ja kiinnostavaa tapahtumaa tai erikoisempia ka-
lastusmahdollisuuksia. Passiivinen murmanskilainen matkailija on taas hyvin kiinnostava ryhmä 
sillä siihen pystyy vaikuttamaan markkinoinnillisesti erittäin hyvin. Oulun tunnetuksi tuominen, 
suosittelijat, helppo ostokanava matkalle ja matkailijan ohjeistaminen visitoulu.fi –sivustolle, nämä 
ovat hyvin pitkälti pääjuttuja miten tämän tyyliset matkailijat saadaan houkuteltua alueelle.  
 
Pietarilainen kesäasukas viihtyy Suomessa pidempään ja kaipaa aktiivista lepoa sekä muita vie-
railukohteita mökkilomaillun rinnalle. Oulun seutu on siis ihanteellinen paikka tälle lomailijalle.  
Hyvin usein tässä profiilissa on perheen kanssa matkustavat, mikä on taas Oulun tarjontaa ajatel-
len mahtava juttu. Murmanskilainen aktiivinen suunnittelija vastaa kesäasukasta ja on hyvin itse-
näinen matkailija ja hän suosii paikkoja, joissa ei ole muita venäläisiä. Tämä matkailija on nimen-
sä mukaisesti aktiivinen suunnittelija ja todennäköisesti miettii loman sisällön tarkasti ennen koh-
teeseen menoa. Oulu tarjoaa paljon tietoa venäläisille matkailijoille verkossa ja printtinä, tämä 
matkailija todennäköisesti hyödyntää kummatkin, mikäli tieto vaan tavoittaa hänet. Tämän avulla 
myös itsenäisen matkailijan ostopäätöksiin pystytään vaikuttamaan.  
 
Löytöretkeilijällä on samoja piirteitä kesämatkailijan kanssa, vaikkakin loman aktiviteetit saatetaan 
monesti löytää vasta perillä. Tällä matkailijalla loma ei ole välttämättä yhtä suunnitelmallinen, kuin 
kesälomailijalla. Ostopäätökseen vaikuttavimpana tekijänä on matkailukohteissa saatu tieto. Ku-
ten jo aiemmin kerroin, matkailijan ohjaaminen perillä kohteessa perinteisin mainonnan keinoin 
on hyvin tärkeää. Tähän on useita syitä kaikkien profiilien osalta: ulkomailla verkon käytön rajoit-
tuneisuus, eräänlainen yllätysmomentti asioiden vahingossa löytämiseen sekä venäläisten men-
taliteetti ”mennään ja kyllä me siellä sitten tarvittava löydetään”, 
 
Tiedonsaannin kanavista selkeästi tehokkain kanava venäjällä on WOM (puskaradio), internet ja 
edellisellä matkalla saatu informaatio. Verkon sisällä tärkeimpinä ovat muun muassa hakukoneet, 
matkailu- ja varaussivustot sekä sosiaalinen media. Vaikuttavin kanava mainontaa ajatellen on 
televisio. Television ja aikakausilehtien mainonta koettiin mielenkiintoisimmiksi, radio- ja lehti-
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mainontaa pidettiin taas uskottavimpina. Parhaiten oli jäänyt mieleen televisiomainonta, toiseksi 
parhaiten ulkomainonta, myös radion kautta saatu mainonta koettiin mieleen jääväksi.  
 
Pietarilaisten ostoprosessissa alussa vaikuttavin kanava on WOM sekä sosiaalisessa mediassa 
löydetty informaatio. Näissä kanavissa hankitaan ideoita matkustuskohteista. Tässä vaiheessa 
myös muut verkosta löydetyt keskustelut ja mahdolliset esitteet voivat herättää ideoita valintaan. 
Omasta näkökulmastani murmanskilaisille voi olla isomassa roolissa WOM:n ja sosiaalisen medi-
an ohella matkatoimistot ja esitteet. Tiedonhaun aikana WOM on edelleen hallitsevin kanava. 
Sosiaalinen media ja muu verkossa saatava materiaali tulee käyttöön, myös esitteet saattavat 
olla yhtenä tiedonhaun lähteenä. Varausvaiheessa tutuilta kysytään neuvoja niin majoitusvaih-
toehdoista, kuin luotettavista varaussivustoista. Sosiaalinen media vahvistaa ostopäätöstä suosit-
telujen kautta. Varausvaiheessa monilla kanavilla on vaikutusta lopullisen ostopäätöksen tekoon. 
Matkalla sekä matkakohteessa ehdottomasti tärkein vaikutus on kylteillä, ulkomainonnalla ja 
muulla vastaavalla informaatiolla. Jonkin verran käytetään myös nettiä suunnistamiseen. Matkan 
jälkeen suosittelut kohdistuvat pääosin lähipiirin ja tuttaville sekä sosiaaliseen mediaan.  
 
Kanavien valinnassa on erittäin tärkeää tietää mitä kanavia kohderyhmä suosii tiedonhankintaan 
ja mitä mediaa kukin kohderyhmä seuraa. Tämä on olennaista kohdistetumpaan markkinointivies-
tinnän luomiseen. Kuten olen aiemminkin maininnut pietarilaisten ja murmanskilaisten median ja 
tiedonhaun välillä voi olla eroja, mutta eroja on myös näiden kohderyhmien sisällä. Esimerkiksi 
nuoremmat tavoitetaan paremmin verkossa ja vanhemmat tukeutuvat enemmän suositteluihin ja 
esitteisiin. Oulussa suurin matkailija ikäryhmä oli 40–49 vuotiaat, joten se tulisi ottaa huomioon 
kanavavalinnoissa. Myös muiden ikäryhmien havittelussa tulee valita oikeat kanavat. Näillä mat-
kailijoilla on kuitenkin myös lapsia ja nuoria joiden kautta voidaan myös vaikuttaa aikuisten osto-
päätöksiin.  
 
Nykytilanne markkinoinnin osalta on haastava venäjälle monilla suomalaisilla tahoilla pääosin 
sisällöntuotannossa, etenkin sosiaalisessa mediassa. Valitettavasti en ole tähän mennessä tör-
männyt sellaiseen suomalaiseen tekijään, joka tekisi sosiaalista markkinointia venäjällä tarpeeksi 
mielenkiintoisella ja ajankohtaisella tavalla. Monesti nämä kanavat jää sellaiseksi lisäinfo –
kanaviksi. Ongelmat hyvin usein johtuvat kielestä, sekä siitä, ettei välttämättä osata tehdä venä-
läiseen makuun sopivaa sisältöä. Haapasalon sanoin: Venäläisille markkinoidessa täytyisi olla 
jokin hauska elementti mukana sillä Venäjällä huumori on tärkeää. Sisällön luomisessa haastee-
na on myös se, ettei välttämättä osata tunnistaa omia vahvuuksia tai tunneta omia kohderyhmiä.  
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Sosiaalinen media tuo myös haasteensa siinä, että tuoretta materiaalia pitäisi tuottaa viikoittain. 
Pelkällä valmiilla materiaalilla ja tarjouksilla on hyvin vaikea saada aikaan sitä tunnelmaa mihin 





Opinnäytetyö sisältää itsessään paljon kehitysehdotuksia ja ideoita herättävää tekstiä. Tässä 
osiossa esitän myös uusia ideoita ja kehitysehdotuksia. Ollessani Oulun Matkailulla harjoittelus-
sa, pääsin jo kehittämään matkailumarkkinointia Venäjän suuntaan. Tämän tutkimuksen jälkeen 
monet asiat, joita jo kehitettiin, vahvistuivat. Muutamat asiat ovat taas nousseet itselleni uusina 
esille ja näiden myötä syntyi muita kehitysehdotuksia. Koen Oulun Matkailun toimivan hyvin mo-
nipuolisesti eri kanavissa, muutamia juttuja toki tulisi ehkä vielä muokata, sekä joitain muita kana-
via ottaa mahdollisesti käyttöön. Sosiaalisen median käytöstä tulisi tehdä järjestelmällisempää ja 
sisällön suunnittelua kehitettävä. 
 
Kuten aiemmin olen jo maininnut, Oulun tuntemattomuus on yksi ongelma. Oulu ei ole ollut ennen 
yhtä riippuvainen matkailusta kuin nyt, tämä lienee ongelman syynä. Silloin kun monet muut alu-
eet ovat ottaneet venäläismatkailijat haltuun, Oulun pääelinkeinona toimi teknologia, ei niinkään 
matkailu. Tämä on suurin syy Oulun tuntemattomuuteen, ei se, ettei täällä olisi mitään. Henkilö-
kohtaisesti näen alueella valtavasti matkailupotentiaalia eri kohderyhmille. Mitä tulee Oulu –
sanomaan, tunnettuuden luominen lähtee siitä, että saavutetaan matkailijat ja jäädään heidän 
mieleen. Sitä varten tärkeässä roolissa ovat perinteiset markkinoinnin keinot, hakukoneet sekä 
sosiaalinen media. Monipuolisten kanavien käyttö parantaa tunnettuuden lisäksi informaation ja 
matkailijan kohtaamista, mikä on noussut tutkimuksissa yhtenä pullonkaulana. Tunnettuuden 
lisääntyessä myös WOM tehostuu. 
 
Vaikka kaikki digitalisoituu, on erittäin tärkeää ymmärtää, ettei tunnettuuden rakentamisen vaihet-
ta voi vaan hypätä yli ja myydä (ks. kuvio 14). Kiinnostus täytyy herättää ja nykyään brändillä on 
yhä suurempi vaikutus. Pelkkä verkkomarkkinointi ei tuo Oululle nimeä eikä hakukoneoptimointi 
tai toimivat verkkosivut. Nämä tuovat loistavan näkyvyyden ja myyntikanavan silloin, kun on jo 
olemassa edes jonkinlainen mielikuva, etsitään sopivaa kohdetta ja ostopäätöstä ollaan harkit-
semassa. Herättääkseen ostohalua ja jäädäkseen mieleen, näkyvyys ja houkuttelevuus ovat 
tärkeitä seikkoja. Näiden toteuttaminen taas kuuluu painotetusti eri ympäristöihin kuten TV-, ra-
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dio- ja ulkomainontaan, suosituimpiin sosiaalisen median kanaviin ja verkkoon mainostaen. Toisin 
sanoen tunnettuus syntyy massojen tavoittamisessa ja venäläisten kohdalla myös suositteluista. 
Venäjällä hyvin tunnettu näyttelijä Ville Haapasalo totesi myös eräällä puhujamatkallaan: Inter-
netmarkkinointi toimii, kun sitä tuetaan muilla markkinointikeinoilla. Venäjällä on yksi markkinoin-
tikanava, joka toimii koko maassa ja se on TV. (Koistinen 2013, viitattu 01.04.2015.) Tiedonhan-
kinta jostakin matkailukohteesta on vasta siinä vaiheessa ajankohtaista, kun punnitaan vaihtoeh-
toja, tehdään ostopäätöksiä ja tarvitaan käytännön infoa (tärkeässä osassa sivusto ja hakuko-
neet). Mikäli kohdetta ei tunneta, se ei pääse mukaan valittavien kohteiden joukkoon. On  siis 
hyvä muistaa mikä merkitys on perinteisillä kanavilla sekä sosiaalisella medialla markkinoinnissa. 
 
 
KUVIO 14. Matkailutoiminnan sähköinen liiketoimintaprosessi (OSKE 2014) 
 
Tunnettuuden lisäämiseen televisio-, ulko-, radio- ja sanomalehtimainontaa olisi hyvä käyttää 
etenkin, kun se on edullista Murmanskin alueella. Television ja radion osalta valitsisin suosituim-
mat kanavat, myös tarkempaa kohderyhmien suodatinta voisi miettiä tutkimustulosten perusteel-
la. Lehtimainoksia voisi ostaa esimerkiksi Torgovlij Put –lehdestä. Tämä lehti on jaossa tullissa 
ilmaiseksi ja monet mielellään ottavat lehden mukaan tarjousten selailuun ja matkalukemiseksi. 
Myös muita paikallisia lehtiä voisi valjastaa mainontakanaviksi. Rajalle olisi myös syytä jättää 
jakoon VisitOulu –lehtiä, huomasin Rovaniemen hyödyntävän jo tätä paikkaa jakelupisteenään. 
Tulevissa tutkimuksissa olisi hyvä selvittää tarkemmin toimivimmat kanavat Murmanskilaisille, 
sillä ne eivät välttämättä ole samat kuin pietarilaisilla. 
 
Sosiaalinen media tuo yritykset lähemmäksi kuluttajaa, toimii muistuttajana, luo keskustelua sekä 
antaa mahdollisuuden WOM:iin ja toimii lisä-infoa antavana kanavana. Tietenkin myös ajankoh-
taisuus on sosiaalisen median suosion syy. Sosiaalisessa mediassa kuvat ja videot antavat par-
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haan huomion, muu sisällöntuotto on osattava pitää mahdollisimman tiiviinä ja mielenkiintoisena 
pakettina. Täytyy luoda jotain mistä lukijalle on hyötyä. Sosiaalinen media parantaa myös haku-
konenäkyvyyttä (Daniliants 2015). 
 
Sosiaalisen median kanavista tärkeimmässä roolissa on Vkontakte, tällä hetkellä se tavoittaa 
melkein kaikki sosiaalisen median käyttäjät Venäjällä. Myös muut Oulun Matkailun käytössä ole-
vat sosiaalisen median kanavat ovat tärkeitä, hakukoneidenkin takia. Henkilökohtaisesti koen, 
että Instagramista tulee Venäjällä erittäin suosittu sosiaalinen media. Palvelu perustuu täysin 
kuvien jakamiseen ja mitä venäläisistä yleensä tiedän, kuvaaminen on hyvin olennainen osa kult-
tuuria. Palvelussa on myös muita monia puolia jotka sopivat hyvin venäläisten mentaliteetteihin. 
Tämän vuoksi uskon kyseisen median leviävän heidän suosioon massiivisesti tulevina vuosina. 
Tällä hetkellä kyseinen media on pääosin nuorten naisten suosiossa, mikä on toisaalta hyvä juttu 
markkinoinnin kannalta. Ainakin yhdessä profiilissa tuli selkeästi esille, että Venäjällä nainen te-
kee ostopäätöksen ja sellainen mielikuva on myös minulla yleisesti. Markkinointia pystytään pai-
nottamaan sieltä täysin tähän ostavaan kohderyhmään. Asiasanojen eli hashtagien käyttö mah-
dollistaa myös kuvien leviämisen kansainvälisesti, eli sama kuva voidaan suunnata yhtäaikaisesti 
eri maiden kohderyhmille näkyviin.  
 
Blogien ja vlogien ylläpitäjät saavuttavat valtavan määrän ihmisiä, joista suurin osa on nuoria ja 
lapsia. Blogi –yhteistyöstä voi saada hyvin näkyvyyttä heidän kanavissaan ja saada sisältöä 
omaan käyttöön. Kuvasisältö vangitsee parhaiten huomion ja kuten kaikille muillekin, venäläisille 
matkaajille on tärkeää nähdä kuvia matkakohteestaan. Esimerkiksi Oulun alueella on valtava 
määrä lifestyle –blogaajia, joista voisi tehdä eräänlaisen blogiringin. Blogaajat kuvaisivat ympäri 
Oulua erilaisia fiilistely-, ja aktiviteettikuvia, ravintola-, kahvila-, ja ostoskäyntejään, oikeastaan 
hyvin pitkälti saman tyylistä sisältöä mitä tuottavat blogeja varten, pienellä ripauksella matkailua 
ajatellen. Materiaalin käyttöoikeudet olisi myös Oulun Matkailulla. Yhteistyöstä hyötyisi molemmat 
osapuolet, blogaajat saisi näkyvyyttä omille kuvilleen ja mahdollisesti myös blogeilleen ja kenties 
jotain etuja. Monien blogaajien kuvamateriaali on erittäin laadukasta. Näitä kuvia ja joitain juttuja-
kin voitaisiin sitten jakaa niin sosiaalisen median kanavissa kuin printtimediassa. Tuore sisältö on  
välttämätöntä sosiaalisessa mediassa onnistumiseen ja tämä ratkaisisi sen ongelman kustannus-
tehokkaasti. Suomalaiset suuremmat blogaajat sopivat hyvin kotimaan -–markkinointiin, sillä he 
voivat olla jonkin tason julkkiksia. Kansainvälisellä markkinalla heillä ei kuitenkaan ole minkään-
laista esikuva-asemaa tai lukijakuntaa. Näin ollen materiaalin käyttö on enemmänkin asiakasko-
kemus –tyyppistä johon ennemmin voitaisiin haastatella esimerkiksi venäläisiä matkailijoita Ou-
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lussa. Kuva- ja videomateriaalia voidaan kuitenkin käyttää melko monipuolisesti kaikilla markki-
noilla. Venäläiset blogaajat ovat saaneet suurta suosiota metropolikaupungeissa, mutta oman 
tietämykseni mukaan ne eivät ole kovin yleisiä vielä muualla Venäjällä. Näiden yleistyessä yhteis-
työ on ehdottomasti kannattavaa.  
 
Matkailusivustoilla kuten Tripadvisorilla ja Foursqurella toimintaa tulisi lisätä, näiden lisäksi tulisi 
selvittää mitkä ovat venäläisten ja etenkin murmanskilaisten suosiossa olevat matkailusivustot. 
Comment marketing on myös tärkeä markkinoinnin keino tälle kohderyhmälle. Etenkin matkai-
lusivustoilla olisi syytä osallistua keskusteluihin sekä tehdä suositteluja, koska suosittelut ja WOM 
ovat venäläisille tärkeitä tiedonlähteitä. Matkatoimistojen osalta olisi hyvä päivittää tietous edel-
leen toiminnassa olevista toimijoista ja tehdä tiivistä yhteistyötä myös jatkossa. 
 
Esittelemäni profiilien kautta matkailutoimijoiden olisi hyvä miettiä tarjoamaansa palvelua ja miten 
sitä voisi modifioida näille matkailijoille sopiviksi paketeiksi. Yleisinä kehitysehdotuksina painottai-
sin venäjänkielisen matkailuneuvonnan tarjoamista, mahdollisuutta ostaa palveluja ja aktiviteette-
ja paikan päältä omalla kielellä sekä parempaa ohjeistusta kaupungissa vähintään englannin 
kielellä. Näiden puute tällä hetkellä vie tuloja matkailulta niin uusien matkailijoiden kuin tänne 
saapuneiden matkailijoiden osalta, huonontaa matkakokemuksia ja jättää heikomman muistijäl-
jen. 
 
VisitOulu –sivustolla matkaillijoita ohjataan ottamaan yhteyttä Oulun kaupungin matkailuneuvon-
taan. Tällä hetkellä valitettavaa on, ettei neuvonnasta löydy venäjän kielistä palvelua. Olisi myös 
erittäin tärkeää, että yhteystiedoista löytyisi venäläinen puhelinnumero, koska siihen ei arasteit-
taisi soittaa ja pyytää apua varauksiin tai matkan suunnitteluun. Sen puuttuessa menetetään ta-
kuuvarmasti osan kaupasta (Daniliants 2015). Tällä hetkellä Oulun venäjänkielistä matkailuneu-
vonnan tehtävää hoidetaan markkinoinnin ohella VKontaktessa, mutta vastauksissa saattaa kes-
tää tovi ja kaikkiin kysymyksiin ei edes ehditä vastaamaan tarpeeksi laajasti tai ajoissa. Kanavana 
tämä ei ole huono paikka antaa neuvontaa, mutta neuvoja tulisi saada nopeasti, kuten matkailu-
neuvonnasta yleensä. Koen myös ettei se saa jäädä ainoaksi kanavaksi mistä voi saada neuvoja 
Ouluun matkustamisesta. Esimerkiksi kun matkailija löytää Visit Oulu –sivustolle olisi hyvä, jos 
sieltä löytyy chat –ikkuna mistä matkailija voi kysyä suoraan neuvoa palvelujen varaamiseen ja 
käytännön askarruttaviin asioihin. Näin matkailija ei olisi ainoastaan tuttujen antamien neuvojen 
varassa –varsinkaan kun jokaisen piiristä ei varmastikaan löydy tuttua, joka olisi jo Oulussa vie-
raillut (vrt. Rovaniemi/Lappeenranta). Suoran asiakaspalvelun saaminen on erittäin tärkeää. Ku-
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ten jo aiemmin on tullut esille tärkeä seikka OSKE:n materiaaleissa ja venäläistä kulttuuria käsit-
televässä kirjallisuudessakin –venäläiset ovat kommunikoivia. Henkilökohtainen kontakti antaa 
matkailijalle myös paljon luotettavamman ympäristön ostopäätöksen tekoon. Liukkonen (2013) 
kertoo, että henkilökohtaisen palvelun saaminen on venäläisille hyvin tärkeää. Paikallisesti tehtä-
vä myyntityö olisi erittäin tärkeää, koska venäläiset eivät varaa juurikaan palveluja etukäteen.  
 
Venäläisasiakkaille palvelun ja myynnin kehittämiseksi henkilökohtaisesti kokisin hyväksi jonkin 
koulutustapahtuman järjestämistä matkailutoimijoille tai itseopiskelua. Itseopiskeluun ja tarkem-
paan tutustumiseen venäläiskulttuuriin koin tähän aiheeseen sopivimmaksi ja käytännönlähei-
simmäksi kirjan Minna Malankilta –Venäläiset matkailun asiakkaina. Teos on vapaasti verkossa 




























Harjoittelu Oulun Matkailulla antoi erittäin hyvät lähtökohdat opinnäytetyön tekemiselle. Opinnäy-
tetyöni valmistuessa, huomasin työn todellisen hyödyn ja saamani uuden tiedon määrän. Opin 
valtavasti tiedon käsittelystä, etsimisestä ja luotettavuudesta. Ennen kaikkea sain paljon vahvis-
tuksia omalle tiedolleni ja tutkimani tutkimukset avarsivat kovasti omaa näkökantaani asioihin. 
 
Työ muotoutui hyvin paljon matkan varrella siihen, mitä sen halusin olevan. Alusta saakka työn 
toteutuksessa minua kiinnosti eniten venäläisyydestä kertominen, markkinointi sekä mahdolli-
simman käytännönläheinen toteutus. Näiden yhdistäminen oli kuitenkin yllättävän haastavaa ja 
aluksi oli vaikeaa löytää työlle oikeaa toteutustapaa. Vaikeutta rajaukseen toi oma mielenkiinto 
asiaan sekä tietynlainen tiedottomuus mahdollisuuksien määrästä. Rajaus oli myös hyvin haas-
teellinen tehtävä tiedon suuren määrän ja eriäväisyyden vuoksi. Kirjoituspöytätutkimus oli työssä-
ni ehdottomasti järkevin vaihtoehto, sillä itse en olisi voinut saada yhtä suuria tutkimuksia tehtyä. 
Myös kehityksen tarkastelun kannalta tämä oli ainoa vaihtoehto. Tutkimuksien yhteen tuominen 
näytti myös paremmin niiden luonteen. Lähtökohtakyselyn tulokset sitoivat tutkimuksen Oulun 
seutuun. 
 
Ihmisten käyttäytyminen on aina kiinnostanut minua ja olen erittäin tyytyväinen, että työni painot-
tui tähän alueeseen. Asiakaslähtöisyys ja kohderyhmän ymmärtäminen ovat mielestäni peruspila-
reita myynnille ja markkinoinnille. Tästä syystä olen erittäin tyytyväinen lopputulokseen.  
 
Kuitenkin on monia asioita joita olisin myös tehnyt toisin. Kyselyn suorittamisen jälkeen olen 
huomannut kysymyksien asettelun kaipaavan parantelua. Mikäli olisin ehtinyt tutkia tarkemmin 
erilaisia jo olemassa olevia tutkimuksia olisin osannut paremmin sisäistää mitä tämän tyyppisissä 
kyselyissä yleensä halutaan tietää. Tämän työn alussa aika oli suurin resurssipula, joka vaikutti 
lähtökohtatutkimuksen laatuun. Kysymysten laatu olisi ollut parempi, mikäli olisi ollut aikaa tehdä 
enemmän taustatutkimusta markkinointikanavien selvittämiseen. Esimerkiksi olisin voinut kysyä 
vaikkapa mitä matkailuaiheisia sivustoja seuraat Vkontaktessa, tämä olisi ollut vastaajalle kohdis-
tetumpi kysymys eikä turhan laaja vastauksen keksimiseksi. Myös mainontakanavia olisi voinut 
kysyä esimerkiksi sillä tavoin, että kuinka paljon katsot televisiota päivässä tai mitä lehtiä luet. 
Toki jo olemassa olevat tutkimukset auttavat näissä eteenpäin. Mielestäni myös laajuus oli yksi 
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ongelma lähtökohtatutkimuksessa. Tämän tyyppisessä tilastollisessa tutkimuksessa aihealuetta 
olisi kannattanut supistaa ja keskittyä esimerkiksi ainoastaan kohderyhmän ymmärtämiseen.  
 
Kokemattomuuteni lähtötutkimusten osalta vaikuttivat eniten tulosten laajuuteen ei niinkään luo-
tettavuuteen. Kysely olisi voinut tuottaa enemmän tietoa paremmilla kysymyksillä. Vastaajien ja 
tulosten käsittelyn osalta ei ollut myöskään luottamuksellisia ongelmia. Kyselyn luotettavuuteen 
vaikuttaa toki otoskoko, mikä olisi voinut olla hieman suurempikin, mutta uskon senkin olleen 
riittävä tässä tapauksessa. Vastaajien perustiedot tulivat tuloksissa hyvin esille. Muiden tulosten 
perusteella en vetänyt suurempia johtopäätöksiä, sillä koin niiden enemmän antavan suuntaa ja 
uusia ideoita, sekä auttavan vahvuuksien ymmärtämisessä. 
 
Kokonaisuudessa koen tutkimuksen luotettavaksi kirjoituspöytätutkimuksen ja lähtökohtakyselyn 
osalta. Kirjoituspöytätutkimuksessa selvitin käyttämieni tutkimusten laadun ja luotettavuuden. Eri 
lähteiden luotettavuuden selvittäminen vei aikaa, mutta se oli tärkeä osa työn kannalta sillä poik-
keavaa tietoa on paljon. Harva tutkimuksista oli myöskään täysin vertailukelpoinen. Mikään tutki-
mus ei antanut täyttä faktaa koko Suomen tilanteesta. Eri tutkimuksia yhdistäessä kuitenkin pystyi 
vetämään johtopäätöksiä yhdeksi kokonaisuudeksi. 
 
Tutkimustavaksi tilastollinen kysely oli parempi kuin syvähaastattelu, sillä tietoa venäläisistä Ou-
lussa ei juurikaan ole. Syvähaastattelun tarve on selkeä, mikäli halutaan lähteä tutkimaan tar-
kemmin etenkin Murmanskilaista kohderyhmää. 
 
Toisessa opinnäytetyössä, voitaisiin syventyä tarkemmin tässä työssä käsiteltyihin aiheisiin. Läh-
tökohtana voisi toimia tutkimus, jolla tarkemmin selvitettäisiin erityisesti Murmanskilaisen matkaili-
jan profiilia, ostopäätökseen vaikuttavia seikkoja ja tiedonsaantiin käytettyjä kanavia syvähaastat-
telujen avulla. Markkinoinnissa on tullut suuria muutoksia digitalisoitumisen myötä, joten olisi 
tärkeää selvittää, millä tavoin muutokset näkyvät muuallakin kuin Pietarin alueella. 
 
Myös rajahaastattelu olisi tärkeä etenkin pohjoisesta tulevien venäläisten ymmärtämiseksi, sekä  
kauppojen aukioloaikojen muutoksien saavuttamiseksi (Tutkimustuloksia voidaan käyttää perus-
teena, haettaessa alueellista aukioloaikojen pidennystä). Käyttämäni TAK:n rajahaastattelut eivät 
kata Pohjois-Suomen rajanylityspaikkojen kautta tulevia venäläisiä tai charter -junilla ja –lennoilla 
matkustavia (Yrittäjäsanomat 2013, viitattu 19.03.2015.), joten rajahaastattelututkimus ainakin 
pohjoiseen olisi paikallaan varsinkin kun kyseessä on Oululle olennainen kohderyhmä. 
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Jatkotutkimusten osalta olen saanut vastikään tiedon, että Murmanskissa suoritetaan 2015 kesän 
aikana markkinatutkimus. Lisäksi Ouluun saapuneille matkailijoille tehdään syvähaastatteluja. 
Pääsen työskentelemään tämän projektin ääressä ja syventämään entisestään osaamistani ve-
näläismatkailun saralla. Tutkimustuloksien avulla saadaan tietoa markkinan todellisesta potenti-
aalista, vahvistuksia tekemääni lähtökohtatutkimukseen ja vastauksia pohtimiini kysymyksiin pie-
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